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Titel:   Förpackningar – en studie av förpackningar i en miljö med 
  reklamrestriktioner 
 
Seminariedatum:  Tisdagen den 31 maj 2005 
 
Kurs:  FEK 582 Kandidatuppsats, 10 poäng 
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Syfte:   
Vårt syfte med denna uppsats är att öka förståelsen för hur förpackningen kan 
användas som marknadsföringsredskap i en miljö med reklamrestriktioner.  
 
Metod:  
Vår studie präglas av en hermeneutisk kvalitativ metod och genom abduktion vill 
vi väva samman teori med empiri för att kunna uppnå vårt syfte med uppsatsen.  
 
Teoretiska perspektiv: 
Då vi vill se hur förpackningen fungerar som marknadsföringsredskap, har vi 
utgått från teorier kring förpackningen och dess funktioner. Teorierna har vi sedan 
jämfört med den insamlade empirin. 
 
Empiri: 
Vårt empiriska material består av intervjuer med Gallaher, House of Prince, Vin 
& Sprit samt med en grafisk designer. Dessutom har vi genomfört en 
fokusgruppsdiskussion där nio konsumenter deltog. 
 
Slutsatser: 
Förpackningen för cigaretter och starksprit är användbar som 
marknadsföringsredskap genom fyra funktioner; varumärkesförstärkare, 
kommunikationsverktyg, attitydpåverkare samt involveringsförhöjare.  
Förpackningen som marknadsföringsredskap blir alltmer viktig för tobaks- och 
starkspritsproducenter då den genom sin praktiska funktion inte kan tas bort. 
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Abstract: 
 
Title:  Packaging – a study of packages in an environment with 
  marketing restrictions 
 
Seminar date: Tuesday, May 31 2005 
 
Course: Bachelor thesis in business administration, 10 Swedish 
  Credits (15 ECTS) 
 
Authors: Cecilia Creutz, Linda Senning and Charlotta Streiffert 
 
Advisors: Marcus Bengtsson, Björn Carlsson and Roland Knutsson 
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Purpose: 
Our purpose with this thesis is to increase the knowledge on how packaging can 
be used as a marketing tool in an environment with marketing restrictions. 
 
Methodology: 
Our study is characterised by a hermeneutic qualitative method with influences 
from both the inductive and deductive approach. 
 
Theoretical perspectives: 
We used theories about the package and its functions to understand how it works 
as a marketing tool. Thereafter we compared the information with our empirical 
foundation. 
 
Empirical foundation: 
Our empirical foundation is based on interviews with Gallaher, House of Prince, 
Vin & Sprit and a graphic designer. We also used a focus group where nine 
consumers participated. 
 
Conclusion: 
The packages for cigarettes and strong spirits are useful through four different 
functions; brandstrengthener, communication tool, influence of attitude and 
involvement. The package as a marketing tool will be more important for the 
producers of tobacco and liquor, since the package through its practical function 
cannot be removed. 
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förpackningars funktion och i hur branschen kring tobak och starksprit fungerar har 
gett oss ytterligare motivation till framtida studier. 
 
Vi vill tacka respondenterna på respektive företag samt deltagarna i fokusgruppen 
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Disposition 
 
Kapitel 1 Inledning 
 
I uppsatsens första kapitel presenterar vi ämnesområdet och 
problemformuleringen genom att lyfta fram bakgrunden till vår studie och vidare 
diskuteras begreppet produktförpackning och dess restriktioner. Diskussionen i 
problemformuleringen leder sedan till uppsatsens syfte.     
 
 
Kapitel 2 Metod 
 
I det här kapitlet redogörs för sättet vi har valt metod, litteratur samt övrig 
datainsamling. Inledningsvis beskrivs våra val av metoder, varefter vi presenterar 
datainsamlingsmetoden för att slutligen kritiskt granska vårt tillvägagångssätt. 
 
 
Kapitel 3 Teori     
 
I vårt teoriavsnitt redogör vi för de befintliga teorier vi anser vara av relevans för 
vårt syfte. Inledningsvis behandlas teorier kring förpackning, följt av teorier kring 
varumärke, kommunikation, attityd och därefter involvering 
 
 
Kapitel 4 Empiri 
 
I detta kapitel presenteras den empiriska kunskap vi erhållit genom de intervjuer 
samt den fokusgruppsdiskussionen som genomfördes. För varje intervju görs först 
en kort presentation av företag eller person följt av de aspekter vi anser relevanta 
utifrån teoriavsnittets huvudrubriker. 
 
 
Kapitel 5 Analys 
 
I vår analys diskuterar vi utifrån huvudrubrikerna i teorikapitlet samt utifrån det 
resultat vi fått från empirin. På detta sätt sammanflätar vi teori och empiri och kan 
från detta resonemang senare presentera en slutsats. 
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Kapitel 6 Slutsats 
  
I detta kapitel redogör vi för slutsatserna vi dragit utifrån analysen som baseras på 
det teoretiska avsnittet samt våra empiriska undersökningar. Avslutningsvis ger vi 
förslag till vidare forskning inom ämnet. 
 
 
Kapitel 7 Reflektioner 
 
Här redogörs för de tankar som har uppstått under vår studie. Vi vill med detta 
avslutande stycke visa vår medvetenhet om de eventuella oklarheter som kan 
uppstå. 
 
 
 
  
 
 
 
. 
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1.  Inledning 
 
I uppsatsens första kapitel presenterar vi ämnesområdet och 
problemformuleringen genom att lyfta fram bakgrunden till vår studie och vidare 
diskuteras begreppet produktförpackning och dess restriktioner. Diskussionen i 
problemformuleringen leder sedan till uppsatsens syfte.     
 
1.1  Bakgrund  
 
Tobaksindustrin är idag en av världens mest lukrativa branscher. De största 
tobaksbolagen är bland de mäktigaste och mest vinstgivande multinationella 
företagen. Den ledande koncernen är Altria (tidigare Philip Morris) som har ett av 
världens mest väletablerade märken, Marlboro. 
 
De tre mest sålda cigarettmärkena i Sverige idag är Prince, Marlboro och Blend 
(www.tobaksfakta.org). I Sverige röker cirka en miljon människor dagligen och 
som ett av få länder kan man konstatera att det är fler kvinnor än män som röker. 
Av den vuxna befolkningen är det 19 % av kvinnorna som röker och 14 % av 
männen (SCB, 2004). Tobaksindustrins struktur förändras dock snabbt. I Sverige, 
liksom i övriga Västeuropa, samt i USA minskar rökningen och således 
efterfrågan på cigaretter. Tobaksbolagens nya strategi är att rikta sig till den sista 
outnyttjade marknaden för cigaretter, kvinnor i tredje världen 
(www.tobaksfakta.org). Swedish Match dominerade den svenska 
cigarettmarknaden fram till 1999, då Austria Tabak tog över tillverkningen. 
Numera satsar företaget på snus och cigarrer men de är fortfarande den största 
distributören av cigaretter i Sverige. 
 
Sverige har tillsammans med World Health Organisation (WHO) och dess 192 
medlemsländer inlett ett samarbete mot tobak för att minska rökningen samt för 
att öka informationen om dess skadliga egenskaper. Målet är att 80 % av 
befolkningen ska vara rökfri (www.tobaksfakta.org). Sverige är ett av de få 
länder som numera uppfyller detta mål. Debatten kring cigaretters skadliga 
inverkan har funnits i över 100 år men det var först på 50-talet som debatten fick 
stöd från forskningen. Då detta ökade kunskapen om rökningens skadliga 
egenskaper kom det även krav på en striktare tobakspolitik. Följden blev att 
tobaksbranschen skärpte sina etiska regler för tobaksreklamens utformning. År 
1993 infördes en tobakslag (Tobakslagen, 1993:581) i Sverige och den har sedan 
dess stärkts flera gånger. Lagen behandlar viktiga områden såsom varningstexter, 
marknadsföring och handel för tobak. Tobaksindustrins har sedan länge varit 
föremål för en allt stramare lagstiftning. En ny lag trädde i kraft den 1 juni 2005 
som ett led i regeringens arbete att minska rökningen. Denna lag förbjuder 
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rökning på alla serveringar med undantag för uteserveringar, det finns dock 
möjlighet till att inrätta speciella rökrum. Anledningen till den senaste 
lagändringen samt den ständiga skärpningen av tobakslagen, har främst varit 
tobakens skadliga inverkan på användaren och människor i omgivningen.   
 
Tobaksindustrins kanaler för att marknadsföra sina produkter minskar konstant 
och företagens förmåga att nå ut till konsumenterna försvagas. Idag är all 
tobaksreklam förbjuden i tidningar, tidskrifter, radio och TV (www.eu-
upplysningen.se).  Det enda undantaget är de veckotidningar och fackskrifter som 
inte är avsedda för allmänheten utan för yrkesverksamma i tobaksindustrin. 
Tidningar utanför EU omfattas inte av direktivet (ibid.). Även 
tobaksförpackningarna är idag hårt reglerade av lagar och direktiv. En aktuell 
lagproposition som godkändes den 26 maj 2005 innebär en reglering som kan 
komma att påverka tobaksindustrin betydligt. Det som skärps är marknadsföring 
av tobak och kontrollen av försäljning till minderåriga. Lagändringen syftar till 
att minska den befintliga rökningen och försöka hindra människor från att börja 
röka. Den nya skärpningen ligger i linje med World Health Organisation’s 
ramkonvention om tobakskontroll. 
 
1995 gick Sverige med i EU, något som kom att ha betydelse för alkoholpolitiken 
i landet. Fram till 1995 hade Vin & Sprit haft monopol på import, export, 
tillverkning och partihandel av alkoholhaltiga drycker. Monopolet avvecklades då 
som ett resultat av EU-kommissionens beslut (www.systembolaget.se). Det var 
under en period osäkert om Systembolaget skulle få behålla sitt monopol på 
detaljhandeln men 1997 förkunnade EG-domstolen att Systembolaget fick finnas 
kvar i Sverige (ibid.). Även om mycket har hänt inom området de senaste åren är 
det fortfarande Vin & Sprit som är den överlägset dominerande spritleverantören 
med sina 50,8 % av den svenska marknaden (ibid.). Systembolaget har runt 17 
olika starkspritsorter och ca 500 olika starkspritmärken i sitt sortiment (ibid.). De 
fem mest sålda märkena under 2004 var Explorer, Renat, Lord Calvert, Absolut 
Vodka och Brännvin Special (ibid.). 
 
Konsumtionen av alkohol i Sverige har ökat kraftigt under de senaste åren, 
framförallt efter år 2000 (www.fhi.se). År 2004 beräknades det att varje svensk 
invånare över 15 år drack 10,5 liter ren alkohol (ibid.). Det är den högsta 
uppmätta konsumtionen på över 100 år (www.regeringen.se). Enligt 
Systembolaget beror denna ökning bland annat på lådvinets uppkomst, 
smuggelsprit, fri införsel av alkohol från utlandet och Internethandel. Att 
svensken även anammat ”öl-efter-jobbet”-kulturen, ”vin-till-vardags”-vanan men 
ändå behållit ”dricka-sig-full-till helgen”-beteendet är också bidragande faktorer 
till den ökade konsumtionen (www.systembolaget.se). Dock kan man i 
Systembolagets rapporter se en nedåtgående trend när det gäller konsumtionen av 
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starksprit. 1995 dracks det 4,1 liter starksprit per invånare över 15 år. Vilket kan 
jämföras med 2004 då det istället dracks 2,6 liter starksprit per invånare över 15 
år (ibid.).  
 
Sveriges alkoholpolitik har som mål att minska efterfrågan och tillgången på 
alkohol (www.regeringen.se). Då marknadsföringen av alkoholhaltiga drycker 
har visat sig ha effekt på alkoholkonsumtionen har man en lagstiftning som 
reglerar marknadsföringen av alkohol i Sverige (www.fhi.se). Fram till maj 2003 
hade Sverige i alkohollagen förbud mot all alkoholreklam i tidningar och 
tidskrifter (www.eu-upplysningen.se). Samma år ansåg Marknadsdomstolen att 
Sveriges marknadsföringsförbud i alkohollagen stred mot EG-rätten. Domen som 
föll innebar att det blev tillåtet för tryckta medier att ta in annonser innehållande 
reklam för alkoholhaltiga drycker (www.fhi.se). Dock får det inte göras reklam 
för alkoholdrycker som överstiger 15 volymprocent, det vill säga starksprit 
(ibid.). Den 1 januari 2005 trädde ytterligare alkohollagsändringar i kraft 
(www.eu-upplysningen.se). De nya ändringarna innebär att det återigen blir 
stramare regler kring alkoholreklam. Kännetecken såsom logotyper, typsnitt och 
färger förbjuds i annonser för alkoholhaltiga drycker. Detta minskar företagens 
möjlighet till indirekt reklam för starkare drycker. Vidare får reklam ej riktas till 
personer under 25 år och människor får inte förekomma i reklamen utan bara 
enstaka förpackningar (ibid.).  
 
Det finns en rad olika restriktioner kring produkter som cigaretter och starksprit 
vilket till stor grad kan påverka marknadsföringen av dem. Restriktionerna 
sträcker sig också till själva förpackningarna, det vill säga cigarettpaketen och 
starkspritflaskorna. På cigarettpaketen måste det finnas varningstexter som 
socialstyrelsen utfärdar. Dessa texter ska i Sverige vara av en viss storlek och de 
måste finnas på både fram- och baksida av paketet. Vidare får producenterna ej 
längre använda sig av sådan text på förpackningarna som ger intrycket av att 
vissa cigaretter är mindre skadliga än andra (Tobakslagen 1993:581). Gällande 
förpackningar av starksprit så finns det även här restriktioner kring texten på 
flaskan. Det krävs att information om volym, alkoholhalt och vilken kategori 
starkspriten tillhör finns med. Texten måste ha ett visst läge och en viss storlek på 
etiketten så konsumenten lätt ska kunna ta del av informationen. Dessutom ska 
det tydligt framgå vem som är tillverkare av produkten 
(www.livsmedelsverket.se). 
 
Det finns en rad olika definitioner och teorier kring vad en förpackning 
egentligen är och vad den har för funktion. Det estetiska har stor betydelse inom 
marknadsföring och genom en välplanerad design på produktförpackningen kan 
ett företag differentiera sig ifrån sina konkurrenter. Förpackningar kan alltså 
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genom sina färger, former och typsnitt fungera som ett konkurrenskraftigt 
verktyg. 
 
 
1.2   Problemdiskussion 
 
De många produktgrupper som finns världen över kan kategoriseras på många 
olika sätt.  Vi har i vår forskning valt att skilja mellan produktgrupper utan 
reklamrestriktioner och produktgrupper med reklamrestriktioner, där vi fokuserar 
på den sistnämnda produktgruppen. 
 
Cigaretter och starksprit är två stora konsumentvaror i Sverige idag som 
samhället aktivt arbetar med för att minska konsumtionen av 
(www.regeringen.se). Politiken är liknande när det kommer till marknadsföring 
av både cigaretter och starksprit och de restriktioner som finns påverkar 
försäljningen negativt hos båda produktgrupper. Detta gör att lönsamheten för de 
producerande företagen kan minska om de inte utnyttjar de legala 
marknadsföringsmöjligheter som finns. Det är lagarna och normerna kring 
förpackningarna samt hur man utifrån dessa kan marknadsföra sig som vi finner 
intressant. De likheter som förenar cigaretter och starksprit i Sverige har bidragit 
till vårt val av fokusering på de båda produktgrupperna. 
     
I Sverige har vi idag många restriktioner rörande marknadsföring av alkohol och 
tobak. Ur en hälsosynpunkt är detta positivt då dessa anses vara ohälsosamma 
produktgrupper. De får på så vis en mindre chans att synas på marknaden än de 
flesta andra konsumentvaror. De branscher som motarbetas vad gäller 
marknadsföring och marknadsföringsstrategier påverkas mycket av de lagar och 
regler som råder. Producenterna måste således finna andra medel för att nå 
framgång på marknaden. Tobaksindustrins kanaler för att marknadsföra sina 
produkter minskar konstant.  Hewitt (1994) menar att snart är det enda sättet att 
marknadsföra cigaretter på själva förpackningen. Företagen kommer att behöva 
finna nya angreppssätt att synas på och kommunicera med marknaden.   
 
Utformningen och designen av en produktförpackning kan vara ett starkt 
kommunikationsmedel gentemot konsumenterna inom många produktgrupper. 
Förpackningen har en förmåga att väcka uppmärksamhet och intresse och kan 
förhoppningsvis leda till ett köp. Det finns dock svårigheter med att utforma en 
sådan typ av förpackning inom produktgrupperna cigaretter och starksprit. 
Företag måste utforma rätt strategi för att få konsumenten att välja det tänkta 
varumärket och öka lönsamheten. Förpackningsformen är i princip identisk när 
det gäller cigarettpaket och de måste dessutom ha varningstexter som täcker stora 
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delar av den estetiska utformningen. Detta innebär att det ej finns så stora 
möjligheter att sticka ut från mängden och på så sätt väcka uppmärksamhet. För 
producenterna av starksprit finns det ett större spelrum när det gäller 
förpackningen vilket de kan utnyttja på flera sätt när det handlar om 
marknadsföringen av en sådan produkt. Det finns dock tydliga regler om vilken 
information som måste finnas med på etiketten, samt vilken storlek både texten 
och själva flaskan ska ha. Successivt börjar fler Systembolag med självbetjäning i 
sina butiker vilket gör att konsumenterna får en större inblick i vad som erbjuds i 
sortimentet. Detta kan ha en bidragande effekt till att producenterna ställer högre 
krav på flaskorna och etiketterna för att marknadsföra sig så bra som möjligt på 
systembolagets hyllor. 
 
Utöver Hewitts studier kring marknadsföring av cigaretter har vi även tagit del av 
annat material inom tidigare forskning. Brandt, Hedlund och MarWirth (2004) 
har vid Stockholms universitet forskat kring förpackningar på den svenska 
ölmarknaden och vidare om hur förpackningen fungerar som en del av 
marknadskommunikation. Vid samma universitet har Ivanovska och Janson 
(2004) undersökt marknadskommunikation på en reglerad alkoholmarknad. De 
kartlägger de kommunikationsverktyg som används för att nå slutkonsumenten 
då det råder en begränsad marknadsföring på marknaden. Vid Lunds universitet 
har Frank, Lindberg och Ekdahl (1999) gjort en liknande studie om 
marknadsföring av alkoholdrycker, och ser då till ett flertal 
marknadsföringsverktyg. Stompff diskuterar i Design Management Journal 
(2003) kring varumärkesidentitet och vidare hur varumärket kommuniceras ut 
genom förpackningsdesign. En anonym författare i journalen Retail World (2000) 
har studerat självbetjäning och produktförpackningar. Då förpackningen får en 
större marknadsföringsroll, menar författaren, blir det mer strategiskt viktigt att 
ha en väl designad sådan. Vi är medvetna om att trovärdigheten kan ifrågasättas 
då författaren är anonym, men vi valde att ta med den som tidigare forskning 
eftersom vi anser att journalen är tillförlitlig.       
 
I vår undersökning kring tidigare forskning anser vi oss ha hittat en lucka. Vi har 
både funnit vetenskapliga artiklar och uppsatser som handlar om förpackningen 
och dess betydelse för en framgångsrik marknadsföring och om produktgrupper 
med marknadsföringsrestriktioner. Däremot har vi ej funnit någon tidigare 
djupgående forskning kring dessa två aspekter kombinerade med varandra. Vi 
anser alltså att det existerar en lucka i forskningen gällande denna specifika 
kombination. Det som ytterligare gör vår forskning relevant är att vi enbart ser till 
den svenska marknadsföringen och till de restriktioner som råder här. Varför vi 
väljer att se till både cigaretter och starksprit är för att man utifrån deras 
möjligheter att kunna marknadsföra sig bör se de som jämställda.   
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Vi menar att det finns ett behov av att öka förståelsen för hur marknadsföring 
sker genom en produktförpackning. Vi ser vidare till hur 
förpackningsutformningen till produktgrupper med reklamrestriktioner ser ut då 
detta inte har forskats inom tidigare. De produkter vi närmare undersöker är 
cigaretter och starksprit på den svenska marknaden. En förpackning har förmågan 
att uttrycka sig och kommunicera med konsumenten. Detta fenomen kan vara av 
vikt vid framtagningen av en förpackning till en produkt med reklamrestriktioner. 
Det är således av betydelse att undersöka om det finns en koppling mellan 
förpackningsdesignen och de direktiv som finns i Sverige.  
 
Med detta som bakgrund ställer vi oss frågan; Hur används, och vidare vilken 
relevans har förpackningen som marknadsföringsredskap av produkter med 
reklamrestriktioner? 
 
 
1.3   Syfte  
 
Vårt syfte med denna uppsats är att öka förståelsen för hur förpackningen kan       
användas som marknadsföringsredskap i en miljö med reklamrestriktioner.  
 
 
1.4 Målgrupp 
 
I den här uppsatsen ämnar vi rikta oss till ekonomistudenter på universitetsnivå 
med marknadsföring som inriktning. Uppsatsen kan även fungera som stöd för 
cigarett- och starkspritsproducenter, vid utveckling av förpackningar som 
marknadsföringsredskap. 
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2.   Metod 
 
I det här kapitlet redogörs för sättet vi har valt metod, litteratur samt övrig 
datainsamling. Inledningsvis beskrivs våra val av metoder, varefter vi 
presenterar datainsamlingsmetoden, för att slutligen kritiskt granska vårt 
tillvägagångssätt.     
 
2.1 Val av metod 
2.1.1 Vetenskapligt förhållningssätt 
 
Då syftet med uppsatsen är att öka förståelsen för hur förpackningen kan 
användas som marknadsföringsredskap, utgår vi från det hermeneutiska synsättet 
(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997). Genom att använda sig av detta synsätt 
kan forskaren förstå en annan persons handlingar (ibid.). Tillvägagångssättet för 
att nå denna förståelse är att man först studerar, sedan tolkar och till sist försöker 
förstå helheten kring problematiken (Patel & Davidsson, 1994).  
 
Då hermeneutiken söker till att förstå helheten vill positivismen istället beskriva 
och förklara (Eriksson & Wiedersheim, 1997). Positivismen bygger på 
experiment och kvantitativa undersökningar, något som vi ej anser är lämpligt att 
använda sig av då en kvalitativ och mer djupgående analys är mer givande för 
oss. Därför anser vi att Hermeneutiken ger oss den djupa förståelse vi söker i vårt 
syfte med uppsatsen. Eftersom vi arbetar genom att studera och tolka teorin och 
empirin och vidare förstå helheten utifrån detta, tar vi stöd utifrån det 
hermeneutiska synsättet.  
 
2.1.2  Undersökningsansats 
 
När man vill finna en förklaring till ett problem i en undersökning skiljer man 
mellan tre olika metoder: deduktion, induktion och en kombination av de två som 
kallas abduktion (Alvesson & Sköldeberg, 1994). Vid deduktion utformar man 
hypoteser från en teori eller en generell regel. Dessa hypoteser testas sedan i 
verkligheten och genom logisk slutledning kommer man sen fram till ett resultat 
som då förklarar det man var intresserad av (ibid.). Induktion innebär att 
forskaren utgår från verkligheten, alltså empirin, och skapar ny kunskap inom det 
undersökta området som är generellt giltig (Lundahl & Skärvad, 1999). Det tredje 
angreppssättet som är abduktion, har inslag av både deduktion och induktion. 
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Teorin och empirin utvecklas allteftersom man erhåller nya kunskaper, det sker 
alltså en växelverkan mellan teori och empiri (Alvesson & Sköldeberg, 1994). 
 
Då vårt specifika ämnesområde är underutforskat har vi i vårt tillvägagångssätt 
framförallt utgått från vår empiriska undersökning samtidigt som vi tagit stöd 
från valda teorier. Metoden är abduktiv då angreppssättet har inslag av både 
induktiv och deduktiv metod. Detta för att vi inspireras mest av vår empiriska 
undersökning även om vi i våra diskussioner och analys delvis tar stöd av teorin. 
Eftersom vi utnyttjar en växelverkan mellan teori och empiri anser vi att det 
abduktiva tillvägagångssättet ger oss bästa förståelse för vårt valda ämnesområde. 
Då vårt syfte är att öka förståelsen för produktförpackningens betydelse för 
framgång, bör vi, enligt Alvesson & Sköldberg, använda det abduktiva metoden 
då det ger en förståelse som de andra metoderna inte gör.  
  
2.1.3   Kvalitativ ansats 
 
Då vår problemställning är explorativ kräver den att koncentrationen ligger på ett 
fåtal enheter. Därför är det lämpligt att välja en metod som får fram många 
nyanser och ger en djupare kunskap. För att erhålla detta behövs en insamling av 
kvalitativ data och metoden för undersökningen av problemställningen blir då 
den kvalitativa (Jacobsen, 2002).  
 
För att det slutgiltiga resultatet ska vara så riktigt och verklighetstroget som 
möjligt krävs det att undersökningen genomförs med en metod som analyserar 
det valda fenomenet. Till skillnad från den kvantitativa som ämnar förklara 
insamlad hårddata, syftar den kvalitativa till att beskriva, analysera och förstå en 
företeelse (Andersen, 1998). Eftersom vi genom den kvalitativa metoden samlar 
in data genom djupintervjuer, anser vi att vi med denna metod lättare kan tolka 
och försöka förstå den insamlade empirin. 
 
Ytterligare ett motiv till varför vi använder oss av kvalitativ metod är för att 
uppnå bättre kvalitet till analysen av datamaterialet. Vid användning av en 
kvalitativ metod är det viktigt att inte utelämna information som kan vara 
relevant. För att förhindra detta strävar vi efter att hålla analysen så öppen som 
möjligt i inledningen för att därefter successivt snäva in informationen (Jacobsen, 
2002).  
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2.1.4    Val av teori 
 
Då vi ej funnit teorier som väl passar in på vårt problemområde, har vi valt att 
behandla problematiken utifrån diverse befintliga teorier kring marknadsföring 
och kommunikation. Dessa har vi sedan integrerat med resonemang från litteratur 
kring produktförpackningar. Genom detta anser vi att vi får en bredare syn och 
förståelse kring problematiken.  Vi har valt att inte utgå från litteratur kring 
cigaretter och starksprit, då fokus ligger på förpackningen och inte produkten i 
sig.  
 
Syftet med teoriavsnittet är att få en heltäckande bild av produktförpackningar 
genom att granska, jämföra och integrera relevanta områden. Val av teori gjordes 
i inledningsskedet men allt eftersom intervjuer har genomförts har vissa delar 
reviderats, lagts till eller tagits bort. Teorierna har anknytning till problematiken 
kring förpackningens betydelse för att varumärket skall bli framgångsrikt hos 
konsumenter. Några av teorierna är av en mer allmän karaktär, detta för att förstå 
bakgrunden, andra är mer specifika.  
 
2.1.5   Kritik av teorival 
 
Då vi har använt oss av ett flertal källor i teorin har vi använt oss av Thuréns 
(1997) fyra källprinciper för att bedöma källornas tillförlitlighet. De fyra 
principerna är; äkthet, tidssamband, oberoende och tendensfrihet. Den första, 
äktheten, innebär att källan är vad den utger sig för att vara. Då vi enbart har 
använt oss av vetenskapliga artiklar och väletablerade teorier anser vi att vi tagit 
hänsyn till äktheten. Med tidssamband menas att ju längre tid som gått från 
rapportering av händelsen, desto större anledning att ifrågasätta användandet av 
en källa. Den publicerade litteraturen vi använt oss av är från 1990-talet och 
framåt vilket vi anser styrker tidssambandet. När det gäller de vetenskapliga 
artiklarna är några av källorna från före 1985, något som skulle kunna 
ifrågasättas. Teorierna är dock välkända och använda i andra 
uppsatssammanhang, varför vi gjort bedömningen att de ändå är tillförlitliga. 
Med den tredje och fjärde principen, det vill säga den oberoende och 
tendensfriheten, menar Thurén dels att författaren av källan inte ska vara 
påverkad av någon annan, dels att det inte ska finnas anledning att misstänka att 
källan ger en falsk bild av verkligheten. Då vi, som nämnt tidigare, använt oss av 
vetenskapliga artiklar och väletablerade teorier, anser vi att de får ses som 
oberoende och att de därmed även ger en rättvisande bild av verkligheten. 
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2.2  Datainsamling   
2.2.1 Sekundärdata 
 
Insamling av Sekundärdata har hämtats från vetenskapliga artiklar, böcker, 
tidigare uppsatser och Internet. Vi har använt oss av tidigare uppsatser främst för 
att hitta litteraturkällor och användbara artiklar. Andra författare har skrivit dessa 
texter och informationen är insamlad av en person som ofta haft ett annat syfte 
med datainsamlingen. Detta kan till viss del vara negativt, och det är därför 
mycket viktigt att vi som forskare granskar källorna kritiskt så att informationen 
är sanningsenlig (Jacobsen, 2002). Då vårt specifika ämnesområde är 
underutforskat har vi fått utgå från den information som finns tillgänglig inom 
förpackningsdesign i allmänhet.   
 
2.2.2 Primärdata 
 
Primärdata är den information som vi själva samlar in och sammanställer. 
Informationen ska passa vår unika problemformulering och vårt syfte med 
uppsatsen. Den information vi använder oss av samlar vi in genom kvalitativa 
intervjuer och med hjälp av en fokusgrupp. Vid insamling av primärdata har vi en 
bra kontroll över tillförlitligheten eftersom vi själva varit med och aktivt tagit del 
av informationen. Det finns dock nackdelar som vi nämner längre fram i 
metodavsnittet (Jacobsen, 2002). 
 
Vi har i vår forskning genomfört ett antal djupintervjuer med olika personer på, 
för oss, relevanta företag. Vi har valt att intervjua personer med erfarenhet och 
kunskap om de aktuella produkterna och dess förpackningar, vilket lett till samtal 
med antingen produkt- eller marknadschefen inom företagen. Företagen som vi 
ville få en djupare kontakt med är Gallaher (Blend), House of Prince och Vin & 
Sprit. Utöver intervjuer av personer från dessa företag ansåg vi det viktigt att få 
en lite mer objektiv information om förpackningar i allmänhet. Självklart är 
koncentrationen då fortfarande på produkter med reklamrestriktioner. För att få 
denna information har vi intervjuat en grafisk designer som haft mycket 
samarbete med Vin & Sprit. Vårt mål var att intervjua dessa personer på plats och 
i den mån det inte var möjligt, intervjuade vi per telefon. För att få 
kompletterande information använde vi oss av mail-korrespondens. Inför 
samtliga intervjutillfällen förberedde vi intervjupersonerna genom att skicka ut en 
kort beskrivning av problemdiskussionen samt vårt syfte med uppsatsen. Vi 
skickade även ut ett urval av de frågor vi tänkte ställa för att få en så avslappnad 
och givande intervju som möjligt. Våra intervjuer planerades till att vara 
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informella och semistrukturerade. Valet av intervjusätt grundar sig i att vi ville 
tillåta respondenten att uttrycka sig friare och därmed ge oss användbar 
information (Andersson, 1985). För att underlätta sammanställningen av 
intervjuerna använde vi oss av en diktafon under intervjutillfällena. 
 
Resultatet i vår analys grundar sig till stor del på de personliga intervjuer vi har 
genomfört. Detta faktum gör det mycket viktigt att få fram så tillförlitligt material 
som möjligt. Undersökningens tillförlitlighet är till hög grad relaterad till vår 
förmåga att intervjua och göra bedömningar. Då vi ej har någon större erfarenhet 
av intervjuteknik kan det finnas en risk med att reliabiliteten försämras något. 
Tillförlitligheten vid personliga intervjuer är även beroende av den eventuella 
intervjuareffekt som kan förekomma. Det innebär att intervjuobjektet påverkas på 
ett sådant sätt, antingen medvetet eller omedvetet, att respondenterna ger svar 
som de tror förväntas av dem (Patel, 1994). 
 
Utöver våra individuella djupintervjuer ville vi också använda oss av en 
fokusgrupp med nio deltagare. Varför vi valde att använda oss av detta var för att 
få in ytterligare en aspekt till vår empiri och analys. Vi anser att det är intressant 
och viktigt att få lite bredare kunskap kring bland annat attityd och involvering 
vilket vi kunde få genom att intervjua en grupp konsumenter. Diskussionen gav 
även kreativa idéer till förpackningsutformningar vilket ledde till vissa aspekter 
som vi kunde gå närmare inpå i analysen. Denna typ av kvalitativ undersökning 
gav oss djupgående information om hur konsumenter uppfattar olika 
cigarettförpackningar och starkspritsflaskor.  
 
När vi i vår kvalitativa undersökning använde oss av en fokusgruppdiskussion 
tillämpade vi en intervjumetod som Malhotra och Birks (2003) beskriver som en 
så kallad ”dual-moderator group”. Det innebär att två moderatorer är närvarande 
vid tillfället för fokusgruppen. Den ena moderatorn ansvarar för att diskussionen 
flyter på problemfritt och den andra moderatorn kontrollerar att bara sådant 
diskuteras som rör vår problemformulering och vårt syfte med uppsatsen. Då vi 
har en begränsad erfarenhet som moderatorer, ansåg vi att denna metod var den 
mest lämpliga. Malhotra och Birks (2003) menar att allt som kommer fram vid en 
fokusgruppdiskussion kan tolkas på olika sätt vilket gör att informationen riskerar 
att bli snedvriden och tolkningen bli subjektiv. Vidare menar de att användandet 
av en fokusgrupp är en givande metod då det kan skapa en kedjereaktion av 
åsikter hos respondenterna. En annan positiv aspekt är att gruppmedlemmarna 
stimulerar varandra kreativt vilket ofta skapar ett engagemang i gruppen. Vi anser 
att vi lyckades väl med dessa aspekter vid vår diskussion. Vid tillfället för 
fokusgruppen hade vi även en tekniskt ansvarig som ansvarade för 
ljudupptagningen och såg till att hela diskussionen dokumenterades riktigt.  
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I urvalet av deltagare till fokusgruppen har vi försökt få ihop en relativt homogen 
grupp. Därför valde vi personer, både av det manliga och kvinnliga könet, i 
åldrarna 20-28 år. Alla har någon gång konsumerat både starksprit och cigaretter, 
tre av nio deltagare är icke-rökare, två av deltagarna ser sig som ”feströkare” och 
fyra deltagare röker dagligen. Samtliga är konsumenter av starksprit, varav två 
varit inköpare av starksprit till klubbverksamhet. Dessutom har tre av deltagarna 
varit barchefer och därmed ansvarat för placering och skyltning av spritflaskor. 
Varför vi valde personer i åldersspannet 20-28 år beror på att de enligt Ramlow 
(2005) är en stor konsumentgrupp av cigaretter och enligt systembolaget 
(www.systembolaget.se) en stor konsumentgrupp av starksprit i Sverige. Även 
om alla intervjuobjekt inte är rökare ser vi de ändå som potentiella kunder. Vi 
anser att alla deltagare hade möjlighet att värdera just förpackningsdesignen och 
även varumärkets betydelse.  
 
Vid tillfället för en fokusgruppdiskussion är den fysiska omgivningen av stor 
betydelse anser Wibeck (1998). Därför valde vi att sammanföra alla deltagare i en 
väl avslappnad miljö, på den studentnation vi tillhör, som alla kände sig bekväma 
i. Vi hade till detta tillfälle utarbetat en frågeguide som bestod av relativt få och 
öppna frågor (se bilaga). Diskussionen baserades på sex olika 
cigarettförpackningar och sex olika starkspritflaskor. Vi valde att dela upp dess 
två produktgrupper och diskuterade dem var för sig. Först visade vi 
förpackningarna en i taget utan att deltagarna hade möjlighet att se varumärket. 
Detta för att få respondenterna att fokusera på en förpackning i taget och inte bli 
påverkade av varumärket i den mån det var möjligt. Därefter visade vi alla 
förpackningar inom en och samma produktgrupp för att deltagarna skulle jämföra 
de alla och sedan välja ut den förpackning som var mest respektive minst 
tilltalande. Slutligen visade vi alla förpackningar med varumärket synligt för att 
få reda på hur deras uppfattningar kring förpackningarna förändrades. Detta 
ansåg vi viktigt för att få en förståelse för varumärkets påverkan vid val av 
förpackning och produkt. 
 
Den problematik som kan förekomma vid fokusgruppsdiskussioner kan bland 
annat bero på vår ovana som moderatorer. Det kan ha bidragit till både 
komplikationer vid diskussionen och vid tolkningen och analysen av de svar vi 
fick. Wibeck (2000) talar även om ett annat problem; att vissa deltagare tar mer 
plats än andra, och att vissa åsikter kan gå förlorade för att vissa inte får komma 
till tals ordentligt. Hon menar även att vi som moderatorer har egna värderingar 
och tankar vilket kan påverka den slutgiltiga analysen. Trots dessa aspekter, 
ansåg vi att en fokusgrupp är ett bra komplement till våra djupintervjuer. 
 
 20
Förpackningar – en studie av förpackningar i en miljö med reklamrestriktioner 
3.  Teori 
 
I vårt teoriavsnitt redogör vi för de befintliga teorier vi anser vara av relevans 
för vårt syfte. Inledningsvis behandlas teorier kring förpackning, följt av teorier 
kring varumärke, kommunikation, attityd och därefter involvering. Utifrån 
teorikapitlet anser vi att vi får en grundläggande och bred kunskap att utgå ifrån 
när vi arbetar med vår empiriska undersökning. Genom att arbeta utifrån redan 
befintliga och erkända teorier ger det oss en kvalitativ bas att stå på, för att 
vidare kunna ställa väsentliga frågor och följdfrågor i vår insamling av empiri.    
 
3.1 Förpackningen och dess design 
 
”Packaging shall mean all products made of any materials of any nature to be 
used for the containment, protection, handling, delivery and presentation of 
goods, from raw materials to processed goods, from the producer to the user or 
the consumer, non-returnable items used for the same purpose shall also be 
considered to constitute packaging.”   
(Packaging Design, Klooster 2002, s.18) 
 
 
Klooster (2002) har kommit fram till att förpackningen har åtta olika funktioner. 
Den förhåller sig till produkten, distributionen, försäljningen, kommunikationen, 
förpackningsprocessen, användningen, skydd åt produkten och till de situationer 
som rör återvinning. Utöver dessa, finns det även psykologiska funktioner hos 
förpackningen, såsom attityd, image och association. 
 
Underwood (2003) beskriver hur den upplevelse som förmedlas till marknaden 
bygger på förpackningen och bilden den ger oss. Bilden skapas av 
förpackningsdesignen med dess färg, form och storlek etc. och upplevelsen av 
förpackningen ger en stärkt identitet och kan vidare förstärka relationen mellan 
konsumenten och förpackningen. Vidare menar samma författare att 
förpackningen är produktens ansikte utåt och att den även har möjlighet att styrka 
varumärket och kommunikationen med intressenter. Varumärket skapar sin 
personlighet genom förpackningen och dess visuella komponenter, såsom slogan 
för varumärket, färg, form, material och typsnitt. Dessa kombineras på ett sätt 
som skapar associationer till produkten och varumärket.  
 
Underwood (2003) anser att de faktorer som förpackningen ska förmedla är 
lättanvändbarhet, miljömedvetenhet, etik, hälsomedvetenhet, tillförlitlighet, 
nostalgi, prestige och kvalitet. Förpackningen kan skapa en symbolik för 
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produkten som i sin tur kan skapa positiva värderingar för kvalitet och andra 
egenskaper som produkten besitter. 
 
I en undersökning gjord av Marketing Week (2003) konstateras det att 
marknadsföringsstrategier såsom reklam, annonskampanjer och events definitivt 
attraherar konsumenten. I slutänden är det dock ändå förpackningen som är 
avgörande för om ett köp ska gå igenom. Den ska bidra till en snabb och effektiv 
kommunikation, skapa uppmärksamhet och förtroende och därmed övertyga 
kunden om ett köp.  När man ser till förpackningens design måste man se till 
konsumenten och dess intressen, för att sedan på ett så bra sätt som möjligt kunna 
arbeta gentemot målgruppen. Detta är något som Bloch (1995) också nämner. 
Vidare tar samma författare upp att förpackningens roll är att identifiera och 
positionera varumärket och produkten på marknaden. När produkter inom samma 
kategori har liknande förpackning fungerar den som identifiering vilket gör det 
lättare för konsumenten att hitta rätt produkt. 
 
Hine (1995) beskriver i sin bok ”The total package” hur utvecklingen gått från 
personlig service till dagens självbetjäning och vad det fått för betydelse för 
förpackningen. Det slutgiltiga resultatet av arbetet med att marknadsföra en 
produkt är förpackningen. Då konkurrensen om konsumenterna numera sker på 
hyllan i butikerna har förpackningen fått den avgörande rollen. Samma författare 
menar att det slutgiltiga resultatet av arbetet med att marknadsföra en produkt är 
förpackningen.  Reklamen ska fresta men förpackningen är själva frestelsen. Den 
har tagit över rollen som försäljare och ska snabbt och effektivt kommunicera 
med kunden och övertyga om köp.  
 
Veryzer (1993) menar att estetiken kring en produkt i allmänhet ger en positiv 
helhetsbild. Estetik skapar attraktion, känslor och engagemang till produkten och 
responsen från konsumenter uppstår genom förpackningens design. Bloch (1995) 
anser att en produkt ofta både har ett estetiskt och ett praktiskt värde, och de 
förpackningar som innehar båda dessa egenskaper, är de mest framgångsrika på 
marknaden. Vidare påpekar han att estetiken även kan ge negativ respons och att 
detta delvis kan bero på att förpackningens utformning kan påverkas av 
designerns egna preferenser och värderingar. Konsumentens och målgruppens 
preferenser är därmed mycket viktiga att ha i beaktning. 
 
Dubois (2000) diskuterar kring en annan aspekt som är viktig att beakta vid 
förpackningsdesign; de värderingar som kan skilja sig mellan olika kulturer. Det 
symboliska kring förpackningen som kan associeras med till exempel vissa färger 
och former, kan upplevas och tolkas på annorlunda vis i olika länder. Egenskaper 
hos en förpackning som skapar uppmärksamhet och attraktion i ett land kan ses 
som mindre tilldragande i ett annat. 
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Enligt Hine (1995) finns det två grundläggande komponenter hos förpackningen, 
grafik och struktur. Exempel på grafik är färg, text och typsnitt medan form, 
storlek och material mer knyts till strukturen. Dessa delar kan i sin tur skapa ett 
starkt symboliskt värde. Underwood (2003) har fokuserat mer på färgens 
betydelse för förpackningen och marknadsföringen av en produkt. Han menar att 
färgen bidrar till identifikation av ett varumärke samt att den kan skapa 
associationer som förstärker varumärket och det symboliska värdet. Vidare kan 
färgen ha en förmåga att underlätta igenkännandet inom en viss produktkategori, 
där upplevelsen man får genom användandet av produkten kan associeras till en 
viss färg. Madden et al. (2000) anser att färg används för att skapa och behålla en 
varumärkesimage hos intressenter. Färger ska kunna dra uppmärksamheten till en 
produkts budskap för att sedan attrahera konsumenten. Om man i en 
marknadsföringsstrategi lyckas komma fram till vilka färger som konsumenterna 
vill associera en produkt eller ett varumärke med, så kan man skapa rätt image för 
målgruppen. 
 
Hine (1995) menar att människan kan uppleva och påverkas av färgen av en 
förpackning på tre olika sätt; fysiologiskt, kulturellt och associerbart. Den 
fysiologiska responsen innebär att färgen kan påverka människan utan att vi kan 
styra det, det vill säga att responsen är universell. Exempelvis så bidrar den röda 
färgen till att den mänskliga pulsen höjs medan den gröna färgen har en lugnande 
inverkan. Den kulturella responsen bygger på de kulturella skillnader och olika 
värderingar som råder i världen. Slutligen kan färger associeras med olika 
attribut, såsom vitt associeras med renhet i västvärlden. Madden, Hewett & Roth 
(2000) utvecklar teorin om vad som associeras till vilka färger. Enligt dem så 
förknippas ofta rött med entusiasm, orange med upprördhet, blått med 
avslappning, gult med glädje och svart förknippas med styrka. Här poängteras 
också hur viktigt det är att förstå vilka färger som den utpekade målgruppen 
föredrar för att kunna marknadsföra ett varumärke eller en produkt på bästa sätt. 
 
Underwood (2003) tycker att formen på en förpackning ofta kan identifiera ett 
varumärke, som till exempel formen på en Heinz ketchupflaska. I många fall kan 
ett varumärke skapa en image runt sin speciella form på förpackning. Dessutom 
kan en unik form i vissa fall ge hög status och bli mer attraktivt för konsumenter. 
Samma författare menar att konsumenten kan uppmärksamma en välbekant eller 
känd form, vilket ibland kan leda till köp av produkten. Här tar han även upp de 
symboliska fördelar och egenskaper som en förpackningsform kan ha vilket 
också ger möjlighet att påverka konsumenten.  
 
Madestrand (2005) diskuterar mer kring förpackningens praktiska egenskaper 
och dess funktion. Han menar att det finns flera faktorer som avgör om en 
förpackning fungerar, utöver det estetiska. Den bör vara hållbar, billig att 
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framställa, återvinningsbar och förvara produkten väl. Han anser att den estetiska 
utformningen borde ha lägre prioritet än det funktionella trots att det är 
produktens ansikte utåt. Vidare tycker ovan nämnda författare att en lyckad 
förpackning på marknaden ofta är en osynlig sådan. Förpackningen ska vara ett 
med produkten och fylla sin uppgift utan att behöva dra uppmärksamheten till 
sig.  
 
3.2  Varumärkesteori 
 
 
” A brand is a name, term, sign, symbol or design or a combination of them 
intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to 
differentiate them from those of competition.”  
(The American Marketing Association, www.ama.org) 
 
 
Enligt Uggla (2001) delar man in varumärkets funktioner i två perspektiv, säljar- 
och köparperspektiv. För säljaren är funktionerna differentiering och 
identifikation. För köparen är även här identifikation en av funktionerna men 
även kvalitetsgaranti. Ett varumärke uppfyller även köparens  behov av att 
uttrycka status och prestige som på så sätt kan minska den psykologiska risken 
vid köp.  
 
3.2.1 Varumärkesidentitet 
 
Melin (1997) tar upp varumärkets egenskap som identitetsbärare. För att kunna 
konkurrera är det viktigt att varumärket differentierar sig på ett eller annat sätt. 
Man kan dela upp varumärkesidentiteten i två delar, den primära och den 
sekundära. Sekundära identitetsbäraren stödjer snarare än bygger upp identiteten. 
Varumärket beskriver han som det primära och förpackning och logotyp som de 
sekundära. Melin (1997) påpekar dock att det finns undantag. Starksprit är ett av 
dessa undantag, och då nämns Absolut Vodka på grund av företagets framgångar 
med sin identitetsbärande flaska.  
 
Vi har valt att fördjupa oss i Kapferers (1998) teori då han menar att 
varumärkesidentiteten bör ses utifrån ett kommunikativt perspektiv. Han anser att 
för att underlätta identifieringen av varumärket för konsumenten är det viktig att 
företagets innersta värderingar tydligt kan utläsas i kommunikationen.  
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För att lättare kunna analysera ett varumärke använder sig Kapferer (1998) av 
vad han kallar varumärkesidentitets prisma. Prisman har sex sidor: 
 
• Reflektion 
Som tidigare nämnts fungerar varumärket som en identifikation och reflekterar 
således en konsuments image. För att kunna visa sin identitet och vad de 
identifierar sig med använder sig konsumenter oftast av specifika varumärken. 
 
• Självbild 
Konsumentens självbild visar hur hon/han ser på sig själv när de använder 
varumärket. Ett varumärke används för att kunna uttrycka jaget: det blir ett 
extended self. 
 
• Fysisk utformning 
Med fysisk utformning menas bland annat kvalitet, logotyp, förpackning och 
design. Vid utveckling av ett nytt märke är det fysiska utseendet mycket viktigt. 
Det första en konsument associerar ett varumärke till är produktattributen, vilka 
blir kännetecknen för en produkt.  
 
• Personlighet 
Man kan likna ett varumärke vid en person. En vanlig metod för detta är att knyta 
an ett känt ansikte vid en produkt.  
 
• Kultur 
 En kultur hjälper till att forma ett varumärke samt bidrar till identiteten.  
 
• Relation 
Det går inte att undvika att en relation mellan ett varumärke och konsument 
skapas. Varumärken finns överallt i vår omgivning och bidrar till att en stämning 
och ett förtroende skapas.  
 
3.2.2   Varumärkesimage 
 
Solomon, Bamossy och Askegaard (1999) anser att varumärkesimagen existerar 
på mottagarens sida till skillnad från varumärkesidentiteten. Med image menas 
mottagarens tolkning och avkodning av det budskap, så kallade signaler, 
företaget sänder ut genom produkt, tjänst, kommunikation eller varumärke. Enligt 
Kapferer (1998) ger externa faktorer ytterligare upphov till signaler. Externa 
faktorer utgör störningar i kommunikationskanalerna mellan sändaren och 
mottagaren. Exempel är när ett företag inte har klargjort sin identitet och därför 
tar efter ett väletablerat varumärke. Konsekvensen blir då att mottagaren inte 
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klarar av att avkoda det tänkta budskapet (ibid). Störningar som alltid uppstår och 
påverkar de utsända signalerna är de från konkurrenter och andra yttre 
påverkningar som exempelvis de normer och regler som existerar i ett samhälle.  
 
 
3.3  Kommunikation 
 
 
”It is not what you say, it is the way that you say it.”  
(Ramsden, Artikelkompendium, 2005) 
 
 
Enligt Dubois (2000) är det väsentliga med kommunikation att den förmedlas till 
önskad målgrupp och att denna kan läsa och förstå meddelandet. En modell som 
enkelt illustrerar kommunikationsprocessen är nedanstående. Modellen visar hur 
ett budskap skapas av en sändare och genom media sänds till en mottagare. För 
att lyckas är det nödvändigt att skapa meddelandet med symboler och tecken som 
sedan kan avläsas och förstås av önskad mottagare. Vilket medium som sedan 
väljs är minst lika viktigt som utformningen av meddelandet eftersom effekten av 
vad som sägs beror på var det sägs (ibid.).  
 
SourceÆ EncodingÆ Message/MediaÆ DecodingÆ Audience 
       
   
  Feedback 
 
 
 
 
 
    (Dubois, 2000, s.123) 
 
Om intervjuer genomförs på personer från de olika delarna (se modellen) med 
olika perspektiv, erhålls en överblicklig förståelse för kommunikationsprocessen. 
 
Ett viktigt kommunikationsverktyg för att nå ut till marknaden är produktens 
förpackning. Förpackningar ska enligt Bergström (1994) fungera som förmedlare 
av ett budskap mellan sändare och mottagare. I många fall utgör en produkts 
förpackning den direkta relationen mellan säljare och köpare (ibid.). 
 
Hammenberg (1985) beskriver samma fenomen. Enligt honom har en 
produktförpackning olika kommunikationsegenskaper och dessa kan särskiljas av 
olika grundfunktioner: 
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• Den visuella utformningen är av stor vikt. Förpackningen ska presentera 
produkten. 
 
• Förpackningen ska verka som identifieringsbas för att kunnas särskiljas 
från konkurrenternas produkter samt från produkter inom det egna sortimentet. 
 
• Förpackningen ska tydligt redogöra för produktens innehåll. 
 
• Produkten ska kunna associeras med sin förpackning och även kunna 
symboliseras med produktkategorin.  
 
• Förpackningen ska bidra till en positiv attityd gentemot produkten, 
varumärket samt producenten. 
 
• Konsumenten ska kunna få en primär uppfattning av varan samt fungera 
som en igenkänningskanal.  
 
Även Underwood (2003) styrker diskussionen om förpackningens betydelse. Han 
menar att eftersom vi i våra hem, arbetsliv och övrig omgivning ständigt omges 
av förpackningar får dessa en stor betydelse i våra liv oavsett det sker medvetet 
eller omedvetet. Han beskriver förpackningen som företagets ansikte utåt och 
som en relationsskapare mellan företag och marknad.  
 
Enligt Johnsson (1989) är varje företag unikt och använder sig därför av olika sätt 
att kommunicera med marknaden. Han anser att om ett företag använder sig av 
professionell marknadskommunikation kan de vinna många fördelar, till exempel 
försvara en prisnivå, öka produktiviteten och motivationsnivån samt öka 
försäljningsvolymen. Det krävs inte nödvändigtvis olika aktiviteter för de olika 
områdena utan en enskild marknadsaktion kan ha effekter inom samtliga 
områden. Att hitta rätt sätt att kommunicera med sin målgrupp är något varje 
företag bör lägga ner tid och pengar på. Vidare skriver samma författare om den 
pågående debatten inom marknadskommunikation. Den handlar om ifall 
kommunikationen gentemot marknaden ska ses som en kostnad eller en 
investering. Enligt lag och praxis är kommunikationsinvesteringar kostnader, 
men skapar samtidigt en tillgång hos företaget. 
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3.4   Attityder 
 
”… the attitude to a product or a brand is an enduring inclination or tendency to 
respond towards the said product or brand in a specific way.”   
(Dubois, 2000, s.109) 
    
 
 I Gale Encyclopedia of Psychology (2001) delas attityder upp efter tre 
huvudkomponenter; kognitiva, affektiva och behavioristiska. Den kognitiva 
komponenten inkluderar kunskap, tro och associationer kring ett objekt. Den 
affektiva innefattar känslor och en persons värderingar. Den sista av de tre 
komponenterna, den behavioristiska, innefattar sättet en individ agerar gentemot 
objektet som attityden knyts till. 
 
Ajzen (2001) skriver i ”Nature and operation of attitudes” att attityder har fem 
huvudfunktioner; 
 
- Den kunskapsuttryckande funktionen, grundar sig på att attityder kommer 
till för att uttrycka individens kunskaper. 
 
- Den egoförsvarande funktionen, grundar sig på att attityder bildas för att 
individen vill eller inte vill något av egoistiska skäl. 
 
- Den socialanpassande funktionen, grundar sig på att individen ger uttryck 
åt en attityd för att visa på en social tillhörighet. 
 
- Den användbara funktionen, grundar sig på att det är av praktiska skäl som 
en attityd utvecklas. 
 
- Den värderingsuttryckande funktionen, grundar sig på en individs 
värderingar uttrycks genom en attityd. 
 
Gale Encyclopedia of Psychology (2001) menar att attityder formas på olika sätt. 
Barn får till exempel åtskilliga av deras attityder genom att ha sina föräldrar som 
förebilder och därmed ta efter deras attityder. Ett sätt som används av 
marknadsförare för att forma attityder är att utsätta individen för ett externt 
stimuli. En produkt kan paras ihop med trevliga och angenäma färger, med 
tilltalande musik eller med en attraktiv person för att påverka konsumenten 
positivt. Ju mer en individ exponeras för en produkt, sång, person eller dylikt, 
desto mer positiv blir individens attityd till objektet i fråga.  
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När en individ stöter på ett objekt registrerar den inom loppet av en sekund en 
negativ eller positiv reaktion till objektet i fråga. Då denna reaktion är så pass 
snabb innebär det att individen själv ej hunnit förstå att de har en attityd eller 
åsikt om objektet när detta sker (Gale Encyclopedia of Psychology, 2001). Det är 
viktigt att få konsumenten att från början ha rätt attityd till ett objekt eftersom 
våra attityder senare påverkar våra handlingar. I samma verk går det att läsa att 
om en person har en negativ attityd får man använda sig av persuasion 
(övertalning) för att få individen att ändra attityd. Den vanligaste metoden vid 
persuasion är att överexponera objektet för individen då det har som effekt att 
individens attityd gentemot objektet kan gå över till att bli mer positiv. Huruvida 
övertalningen kommer lyckas eller ej beror på om det finns en förmedlare av 
budskapet och om denne är trovärdig och övertygande. Ju större den uppfattade 
likheten är mellan förmedlaren och dess åhörare, desto större effekt får 
förmedlaren. Även om en förmedlare skulle presentera ett identiskt meddelande 
till två skiljda grupper kan antalet människor vars attityder förändras ändå variera 
stort. Detta beror på faktorer så som ålder, kön och intelligens. I Gale 
Encyclopedia of Psychology (2001) går det att läsa om studier som visat att 
kvinnor är mer mottagliga för övertalning än vad män är. Teorier som försöker 
förklara detta har kommit fram till att då kvinnor är mer verbala medför det att de 
är mer mottagliga för ett verbalt argument. Det finns även andra teorier som 
menar att det beror på att kvinnor är mer känsliga för förväntningar och åsikter 
som omgivningen har på dem. 
 
Enligt Gale Encyclopedia of Psychology (2001) finns det en direkt koppling 
mellan självförtroende och attitydförändring. Individer med lågt självförtroende 
är oftast inte tillräckligt uppmärksamma för att ta till sig övertalande 
meddelanden och individer med högt självförtroende anses vara för säkra på sina 
egna åsikter för att kunna övertalas till att ändra attityd någorlunda lätt. Det är 
således de individer som ligger mittemellan de två nivåerna av självförtroende 
som är lättast att övertala. Dessa individer lyssnar på vad människor omkring 
dem säger samt är öppna för att ändra sina åsikter. 
 
I modellen; the information-processing model of persuasion, fokuserar 
psykologen William McGuire (Gale Encyclopedia of Psychology, 2001) på den 
kronologiska följden av fem steg som är ofrånkomliga för att en övertalning skall 
lyckas. Stegen är: 
 
1. Fånga individens uppmärksamhet 
 
2. Leverera ett klart och tydligt budskap 
 
3. Se till att individen ger efter för budskapet 
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4. Se till att individen behåller budskapet inom sig tills… 
 
5. Individen ges tillfälle att handla 
 
 
3.5   Involvering 
 
”Involvement is a state of motivation, stimulation or interest which cannot be 
observed. It is stimulated by an object or a specific situation and brings certain 
types pf behaviour: certain forms of search activities, information processing and 
decision making.” 
 (Dubois, 2000, s.34) 
 
 
Gordon et al. (1998) har delat upp involvering i två grupper; produktinvolvering 
och köpinvolvering. Med produktinvolvering menas de känslor och tankar en 
konsument har rörande en produkt, och att dessa tankar och känslor pågår under 
en längre tid. Om en konsument upplever att ett objekt speglar värderingar och 
mål som är likvärdiga deras egna kan det medföra att konsumenten tänker mycket 
på produkten och blir involverade i den. Det behöver dock nödvändigtvis inte 
leda till att konsumenten stimuleras till en köpsituation (Bloch och Richins, 
1983). Köpinvolvering grundar sig istället på hur en individ involverar sig i 
själva köpet och köpsituationen (Slama och Taschian, 1985). 
 
För att förstå involvering och speciellt produktinvolvering på ett djupare plan bör 
man beakta termerna hög- och låg involvering (Gordon et al., 1998). När 
involveringen är hög tenderar konsumenten att uppmärksamma reklam och 
annonser som har att göra med objektet mer. Kraft läggs ner på att förstå och 
tolka budskapet och konsumenten blir även mer uppmärksam på produktrelaterad 
information (ibid.). Dock anser Traylor och Joseph (1984) att man inte får 
glömma bort att det är konsumenten som är den involverande parten och inte 
produkten i sig själv. Då det är konsumentens respons till produkten som ligger 
till grund för produktinvolvering borde denna vara baserad på konsumentens 
karaktäristika (Martin, 1998).  
 
Kapferer & Laurent (1985) anser att anledningen till varför konsumenter är 
involverade är olika från konsument till konsument. De har därför tagit fram fem 
aspekter som påverkar graden av involvering. Involveringen bör analyseras efter 
dessa för att bättre förstå relationen mellan konsument och produktkategori. De 
fem aspekterna är; 
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1. Personligt intresse i produktkategorin. 
 
2. Den uppfattade risken av att ett felaktigt val kan åstadkommas. 
 
3. Vikten av de möjliga negativa konsekvenserna som sammankopplas med   
ett felaktigt produktval. 
  
4. I vilken utsträckning produktens symboliska värde uttrycker konsumenten 
själv. 
 
5. Produktens hedonistiska värde, alltså dess emotionella potential och dess 
förmåga att ge njutning. 
 
Dessa fem aspekter bör analyseras samtidigt då de alla har olika inflytande över 
konsumentbeteendet. En individs grad av involveringen har direkt påverkan på 
beteendet. En individ som påverkas av de fem aspekterna har en hög grad av 
involvering och tar sig därmed ofta tid att samla information och undersöka flera 
märken.  
 
 
3.6   Motiv till val av teorier 
 
Teorierna kring förpackningen och dess design är centrala vid vår empiriska 
undersökning. Den information som teorierna ger oss, anser vi, kan appliceras på 
de produktgrupper och dess förpackningar som vi fokuserar på. Vi har hittat ett 
antal teorier kring förpackningars estetiska och funktionella faktorer. Vi har dock 
valt ut de som vi tycker bäst passar in på de produktgrupper som vi närmare vill 
undersöka.   
 
Vi anser att det är av stor vikt att inkludera teori kring varumärkets betydelse, 
därför att en produkts förpackning förknippas starkt med varumärket. Det har i 
våra personliga intervjuer samt fokusgruppen framkommit att en produkt ses ur 
ett helhetsperspektiv där både förpackning och varumärket ingår. För att skapa 
den förståelse för förpackningar som vi ämnar göra krävs kunskap och förståelse 
kring varumärken. Vi anser att denna teoridel behövs för att kunna belysa 
användningsområdet av förpackning som marknadsföringsredskap.  
 
För att riktigt kunna undersöka fenomenet produktförpackning anser vi det viktigt 
att se till den kommunikativa egenskapen hos en förpackning. De teorier vi 
presenterat, har valts för att de enkelt beskriver varför produktens förpackning är 
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av stor betydelse. Det ger oss även en ökad kunskap om hur man kommunicerar 
på marknaden.   
 
Kunskap om involvering och attityd är väsentlig i vår undersökning, då dessa 
faktorer påverkar konsumenten vid dess val av varumärke och 
produktförpackning. Genom att se hur graden av involvering och attityder 
uppkommer och hur de formas bidrar det till en djupare kunskap gentemot val av 
produktförpackningar för starksprit och cigaretter.  
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4. Empiri  
 
I detta kapitel presenteras den empiriska kunskap vi erhållit genom de intervjuer 
samt den fokusgruppsdiskussionen som genomfördes. För varje intervju görs först 
en kort presentation av företag eller person följt av de aspekter vi anser relevanta 
utifrån teoriavsnittets huvudrubriker. 
 
 
4.1 Intervju med Roland Ingemarsson- Grafisk Designer 
4.1.1 Allmänt 
 
Ingemarsson har sedan början av 1970-talet arbetat som grafisk designer och han 
har haft över 700 uppdrag för Vin & Sprit. Många av uppdragen har handlat om 
design av etiketter, men på senare tid har de även involverat flaskan och dess 
utformning. Exempel på förpackningar som Ingemarsson varit med att ta fram är 
flaskorna till Xanté och till Stiernan.  
 
Ett designuppdrag börjar ofta med att förpackningsutvecklaren hos en producent 
tar kontakt. Uppdragsgivaren har kunskap om vilket segment eller till vilken 
målgrupp produkten ska riktas till och utifrån denna kunskap kan utformningen 
av förpackningsdesignen starta. Processen börjar med blyertsskisser som sedan 
skickas till modellbyggare som gör plexiglasmodeller utifrån skisserna. De 
modeller som Ingemarsson anser vara bäst presenteras för ledningen som då får 
ta det avgörande beslutet om vilken förpackning som bäst stämmer överens med 
produkten. Den slutliga förpackningsformen testas sedan på konsumenterna. 
 
”Grafiken är varumärkets sätt att uttrycka sig” 
 
4.1.2 Förpackningen 
 
Vid utformningen av en starkspritförpackning måste man ta hänsyn till den legala 
aspekten och de restriktioner som finns angående fakta på etiketten. Det som 
måste finnas med är information om volym, alkoholhalt, producent och vilken 
kategori starkspriten tillhör. Vidare måste denna information ha ett visst läge och 
en viss storlek på etiketten. Ingemarsson berättar om ett känt exempel på hur man 
försökt tänja på dessa regler, då tillverkare skrivit champagne på etiketten även 
om det mousserande vinet ej var tillverkat i distriktet Champagne, Frankrike. 
Utöver de nämnda reglerna så får Ingemarsson jobba fritt med själva designen av 
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flaskorna och etiketterna. Det finns mycket tradition att ta hänsyn till när det 
gäller färg och form av starkspritförpackningar. Identifieringen av ett varumärke 
sker genom etiketten, men genom att förnya designen på en produkt en aning kan 
man fortfarande bevara varumärkesimagen. Det väcker liv i produkten och det 
kan leda till nya marknadsföringsmöjligheter. 
 
En viktig aspekt att ta hänsyn till vid utformandet av förpackning är logistiken, 
som ska fungera smidigt. Flaskan får inte väga för mycket och den får ej vara för 
skör. Vidare ska den vara stabil, kunna packas tätt och det är viktigt att själva 
flaskan är lätthanterlig. Förpackningen ska kunna framställas lätt och snabbt så 
att produktionstakten ökar. Ingemarsson menar att det som kostar mest hos 
starkspritsprodukter är inte själva innehållet utan förpackningen.  
 
”Förpackningen ska få en produkt att stanna in rummet”  
 
Något annat som börjar få en ökad betydelse i Sverige är kartongernas utseende 
och hur väl de omsluter flaskorna. Det är det första som når kunden och 
kartongen står ofta för det första intrycket av en produkt.  
 
 
4.2 Intervju med Elisabeth Johansson, Gallaher 
4.2.1 Allmänt 
 
Gallaher är det femte största internationella tobaksbolaget i världen och det fjärde 
största i Europa. Varje sekund tänds det ungefär 5000 cigaretter runt om i världen 
tillverkade av Gallaher. I Skandinavien äger Gallaher märkena Blend, John 
Silver, Right och Level, där det sistnämnda varumärket är ledande i den lägre 
prisklassen på cigarettmarknaden. Dessa märken utgör tillsammans fyrtio procent 
av den skandinaviska marknaden. (www.gallaher.se) 
 
4.2.2  Kommunikation 
 
När det gäller kommunikation med konsumenter får Gallaher, liksom andra 
tobaksbolag, rätta sig efter vissa regler på svenska marknaden. Kommunikation 
direkt mot konsument får ske via skyltmaterial och kampanjmaterial i butik. 
Annonsering får endast ske i fackpress som skickas ut till tobaksinköpare och 
butiker. 
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I den lägre prisklassen på cigarettmarknaden är Level det ledande varumärket. 
Johansson menar att strategin till en början här var att nå de prismedvetna 
rökarna. För att få konsumenterna att upptäcka produkten handlade det mycket 
om att ha synligt skyltmaterial. Johansson säger vidare att ett cigarettpaket i en 
tobakshylla eller i ett tobaksställ inte är särskilt lätt att urskilja i mängden. Därför 
måste man nå konsumenten med hjälp av andra medel.  
 
4.2.3  Förpackning 
 
Då en ny produkt ska lanseras sker ett samarbete med en formgivare som tar fram 
olika förpackningsförslag som sedan testas på en grupp konsumenter. Resultaten 
från dessa test ligger sedan till grund för det fortsatta förpackningsutformandet. 
Då designen är klar måste man beakta de juridiska bestämmelser som finns, 
såsom deklaration av tjära, nikotin och kolmonoxid, varningstexter, information 
om tillverkare och konsumentkontakt. Johansson berättar att dessa detaljer är så 
pass styrda att det inte finns någon frihet i hur de ska utformas. Vidare berättar 
hon att utformningen av förpackningen är en lång process och att det är den 
viktigaste delen i produktutvecklingen. Färgspråket är viktigt och namnet på 
produkten är också av stor betydelse för förpackningen. Sedan de EU-anpassade 
varningstexterna tillkom, har ytan att arbeta med en egen, unik design begränsats 
väldigt mycket. Detta bidrar till att det blir ännu svårare att sticka ut ur mängden, 
för det är dock viktigt att konsumenterna ser en tydlig skillnad på de olika 
producenternas produktförpackningar.  
 
Vidare talar Johansson om färgvalet och dess betydelse. Av tradition innebär rött 
att det är starkare cigaretter, guld något svagare, grön eller blå signalerar mentol 
och silver signalerar ännu svagare styrka. Hon menar att det i princip inte skulle 
vara möjligt att lansera en stark cigarett utan mentolsmak i ett grönt eller blått 
paket.    
 
Johansson menar att förpackningen har stor betydelse för ett varumärkes 
imagebyggande. Ett cigarettpaket kan visa vem konsumenten är, så det handlar 
mycket om att ha ett cigarettpaket som man vågar lägga fram på bordet. 
 
 
”Utformningen är en lång process som också är den viktigaste delen i 
produktutvecklingen.” 
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4.3 House of Prince – Intervju med Mette Ramlow, 
produktchef 
4.3.1 Allmänt 
 
Koncernen House of Prince har drygt 1700 anställda, varav drygt ett 80-tal i 
Sverige, och det är ett helägt dotterbolag till Skandinavisk Tobakskampanj. 
Svenska delen är ett dotterbolag till danska House of Prince A/S. I Sverige säljer 
och marknadsför företaget cigarettmärken som Prince, Look, Main och Caines. 
Koncernens sammanlagde volym uppgick under det senaste räkenskapsåret till 27 
miljarder cigaretter. 
 
Sedan 1967 är Prince Sveriges mest sålda cigarett och har cirka 30 procent i 
marknadsandel. I Skandinavien är den siffran cirka 37 procent. House of Prince 
tar sitt ansvar som tobaksproducent på stort allvar och har en tydlig 
marknadsföring som ej riktar sig till personer under 18 år.  
4.3.2 Kommunikation 
 
Vid marknadsföringen av House of Prince produkter använder sig företaget 
huvudsakligen av försäljning till butiker och restauranger samt av ”branding” 
genom reklam på askkoppar, tändare etc. Då annonsering i tv, radio och tidningar 
är förbjudna kommunikationskanaler i Sverige är det viktigt att nå ut till 
konsumenterna genom andra kanaler. Marknadsföring sker då genom skyltning, 
display på disk, ”branding” och cigarettställ med motiv och logotyp. De kan dock 
vända sig till sina kunder i facktidningar som finns i specifika branscher.  
 
House of Prince kommunikationsgrupp är rökare mellan 18-35 år. Men då Prince 
är Sveriges största märke blir målgruppen oundvikligen stor och består egentligen 
av alla rökare från 18 år och uppåt. Ramlow poängterar att de inte avser att rikta 
någon kommunikation till personer under 18 år.  
 
Konkurrenter till House of Prince är andra tobakstillverkare men även andra 
produkter som tar upp plats i butikerna och på restaurangerna. Företaget har valt 
att profilera sig genom kvalité och denna ska märkas i allt de gör.   
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4.3.3 Förpackning  
 
House of Prince lägger stor vikt vid färg och design och testar nya förslag på 
fokusgrupper.  
 
”Cigaretter är något som hela tiden syns tillsammans med konsumenten och 
designen blir därför mycket viktig.” 
 
Vidare berättar Ramlow att rökare generellt sett är konservativa och traditionella. 
Därför sker det sällan några stora förändringar i designen utan bara små 
justeringar. Färgen har igenkännarstatus och dess associationer är djupt rotade 
hos konsumenterna. Rött symboliserar starka cigaretter medan ljusare färger 
förknippas med svagare. House of Prince har experimenterat med färger på sitt 
märke Main men utan förväntad framgång. Då formen på cigarettpaketen inte 
förändras och alla cigarettmärken har samma förutsättningar blir designen viktig. 
 
”Ska man förändra något är det viktigt att det sker i små steg så konsumenten 
inte blir chockad eller inte känner igen märket.” 
 
Ramlow anser att förpackningen kan ha betydelse vid köp av cigaretter. Genom 
förpackningens design kan House of Prince påverka konsumentens uppfattning 
om företaget. 
 
”Absolut, absolut, absolut”.  (På frågan om de kan påverka attityden) 
 
Rökare är lojala och de byter sällan märke, men det finns alltid de som vill byta 
och prova något nytt, och då kan designen avgöra. Det som påverkar köpet är, 
enligt Ramlow, designen och priset.  
 
 
4.4 Vin & Sprit Group – intervju med Ingrid Florén på 
Distillers 
4.4.1   Allmänt  
 
Den svenska, till 100% statligt ägda koncernen, V&S Vin & Sprit AB har cirka 
2200 anställda. Under 2003 omsatte koncernen 9,3 miljarder kronor, ungefär tre 
fjärdedelar kom då från spritprodukter. Vin & Sprit Group är ett av världens tio 
största internationella spritdryckesföretag, och på den norra Europeiska 
marknaden är de en ledande tillverkare och distributör av sprit och vin. 
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Koncernen är indelad i tre affärsområden; V&S Distillers, V&S Wine och V&S 
Absolut Spirits. Distillers har spritdrycker på nord- och centraleuropeiska 
marknader, V&S Wine har viner och starkviner i norra Europa och V&S Absolut 
Spirits har hand om ABSOLUT samt andra internationella premiumspritmärken. 
(www.vsgroup.se) 
 
4.4.2 Kommunikation 
 
För att marknadsföra sig använder V&S sig av PR genom olika aktiviteter. Ett sätt 
är att använda sig av pressmeddelande eftersom det ofta medför att produkterna blir 
omskrivna och omtalade. V&S’s största och därmed viktigaste kund är 
Systembolaget och det är därför viktigt hur de uppfattar dem.  
 
4.4.3  Förpackning 
 
På V&S läggs enligt Florén mycket stor vikt vid förpackningens utformande. En 
förpackning används för att påverka konsumenters attityd till en produkt, och det 
är ett av de få sätt som V&S kan kommunicera med konsumenterna på. Vodka 
har egentligen inte mycket värde i sig menar Florén. Om vodkan däremot säljs i 
en tilltalande förpackning bygger man in värdet genom förpackningen. Man får 
dock inte glömma att en produktförpackning inte bara ska attrahera 
konsumenterna. Det är minst lika viktigt för V&S att den även fungerar praktiskt, 
samt att den ska kunna kommunicera med marknaden. 
 
”Attraheras du av en produktförpackning har du förväntningar på hur den ska 
smaka och då måste vi leva upp till dessa förväntningar” 
 
Förpackningar kan se ut på många olika sätt, ändå är förpackningarna inom de 
olika starkspritskategorierna relativt lika. V&S anser att det är viktigt att en 
förpackning sticker ut och syns men den får inte vara för extrem. Om en 
förpackning blir för extrem är det ej längre självklart att den tycks tillhöra sin 
produktkategori och dess smakområde. En produktförpackning skall vara i 
samklang med kategorin och smakområdet. 
 
Framtagningsprocessen för en ny produktförpackning ser olika ut beroende på 
om det är en existerande produkt man jobbar med eller om produkten är ny. Vid 
existerande produkter ser man först till behovet och efterfrågan på marknaden. 
Sedan försöker man utifrån den informationen identifiera problemet. En 
nedåtgående trend kan bero på flera faktorer så som smak, pris och 
produktförpackning. För att mer specifikt ta reda på vad som behöver ändras på 
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en förpackning använder sig V&S av fokusgrupper samt 
konsumentundersökningar. Om produkten istället är ny ser man istället till vilka 
effekter man vill uppnå och gör därefter upp en plan och väljer samarbetspartner, 
så att produktförpackningen skall bli så lyckad som möjligt. 
 
V&S lägger stor vikt på de praktiska egenskaperna hos en förpackning. En 
förpackning ska tilltala samtidigt som den ska kunna tillverkas, packas, fyllas, 
öppnas, förvaras och distribueras. Om en förpackning inte klarar av att göra något 
av ovanstående medför det en stor kostnad för företaget samt att konsumenternas 
förtroende förloras. Florén menar att det finns både en primär och en sekundär 
förpackning. Den primära förpackningen är den som syns på hyllan och den 
sekundära är transportförpackningen. Det är viktigt att se till varumärkets helhet 
då man skapar det eftersom det kommer synas vart det än är. 
 
 
4.5 Fokusgrupp 
 
I denna del av vår empiriska undersökning ser vi till konsumenternas involvering 
och attityd till olika förpackningar inom produktgrupperna cigaretter och 
starksprit. 
 
4.5.1 Cigarettförpackningar utan varumärke synligt 
 
Röda Marlboro  
Gruppen kom fram till färgvalet rött och vitt ger ett klart och strikt intryck. De 
kände snabbt igen triangeln ovanför varumärket och kunde snabbt identifiera det. 
 
Gula Blend  
Flera i gruppen ansåg att den gula färgen på paketet såg billig ut och många av 
deltagarna associerade paketet med gamla solbrända tanter på chartersemester. 
En deltagare förknippade paketet med ohälsa, och två av de icke-rökande 
deltagarna hade aldrig tidigare lagt märke till förpackningen. 
 
Blå Main  
Ingen i gruppen hade tidigare sett förpackningen, men sju av nio deltagare höll 
med om att den var snygg. De två övriga tyckte att den blå färgen ansågs trist och 
för neutral. En av deltagarna hade svårt att associera paketet med cigaretter. En 
annan deltagare tyckte att paketet uttryckte exklusivitet. 
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Röda Prince  
En person tyckte att förpackningen såg ut som en sämre kopia av röda Marlboro 
och fick medhåll från flera andra. Detta gör att produkten känns billigare än de 
andra. Den röda färgen associerades av majoriteten som farlig. 
 
”Rött känns farligt, det är en varningsfärg.” (Douglas, 26 år) 
 
Vita Marlboro  
Den här förpackningen ansågs inte se lika farlig ut som röda Marlboro och röda 
Prince. Guldfärgen ger paketet en exklusiv känsla och de diskreta färgerna ger en 
”lightkänsla” över produkten. 
 
”De mer diskreta färgerna gör att det inte känns som man vill skylta med att man 
röker.” (Linnea, 24 år) 
 
En av icke-rökarna påpekade att hon skulle välja detta paket om hon rökte, för att 
de känns ”nyttigare”.  
 
”Vitt och ljust känns inte lika farligt” (Sofia, 24 år) 
 
Blå Camel  
Den ljusblå färgen förknippades med en svagare produkt, men de flesta av 
deltagarna ansåg inte att den kändes lika svag som vita Marlboro. 
 
4.5.2  Allmänt om cigarettförpackningarna 
 
Det första alla deltagare lägger märke till är varningstexterna, eftersom de döljer 
en stor del av paketet. Rökarna i gruppen ansåg att om något skulle ändras på 
förpackningen, så var det varningstexterna, som helst skulle tas bort helt. Då 
deltagarna fortfarande inte såg de olika varumärkena utsåg de vita Marlboro och 
blå Camel till de bästa förpackningarna eftersom de ser mest diskreta ut. De 
förpackningar som tilltalade gruppen minst var gula Blend och röda Prince.  
 
När varumärket blev synligt utsåg majoriteten fortfarande vita Marlboro och blå 
Camel till de snyggaste. Sex deltagare menar att varumärket påverkar mer än 
själva förpackningsutformandet. 
 
”Om man inte känner till varumärket går man på förpackningen” (Alex, 27 år) 
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4.5.3 Starkspritflaskor utan varumärke synligt 
 
Galliano  
Deltagarna höll med varandra om att flaskformen var riktigt bra men däremot 
kändes färgkombinationen gult och lila billigt. Fast även om 
förpackningsdesignen i och med färgerna ser oseriös ut, sticker den ut ur 
mängden vilket ansågs positivt. 
 
Jack Daniels  
Förpackningen associeras direkt med starksprit. Designen känns manlig, hård, 
amerikansk och lite cowboyaktig. Den kvadratiska formen ansåg majoriteten vara 
snygg. Färgkombinationen svart och vitt ger ett hårt intryck men den känns 
klassisk, vilket förknippades med tradition och därmed kvalitet. 
 
Explorer  
Alla deltagare höll med om att formen på flaskan var ful och kändes tråkig, 
medan det fanns delade meningar kring etiketten. En person menade att flaskan 
såg ut som en sämre kopia av Absolut Vodka. Många ansåg också att flaskan såg 
typiskt svensk ut, vilket vissa tyckte gav en känsla av trygghet. 
 
Bacardi Razz  
Alla tyckte att flaskan kändes fräsch och att färgvalet var snyggt. En deltagare 
ansåg att allt med flaskan kändes tilltalande. Den tillplattade formen på flaskan 
ger intrycket av att den rymmer mer än de andra starkspritsförpackningarna. 
Några menade dock att den grå färgen på glaset var trist. Annars kändes flaskan 
dyr och exklusiv. 
 
Bombay Sapphire  
Flaskan associerades av vissa med en fräsch vattenflaska, vilket ansågs positivt. 
Andra associerade med en medicinflaska, men alla höll med om att flaskan 
kändes klassisk. Den blå glasfärgen gör flaskan mer tilltalande och majoriteten 
höll med om att det kan vara bra med färgat glas för att få förpackningen att 
sticka ut bland övriga. 
 
Absolut Vodka  
Flaskan kändes flott både när det gäller formen, färgen och typsnittet på texten. 
Många ansåg även här att flaskan kunde associeras med en medicinflaska. 
Förpackningen kändes genuin och innehållet döljs inte vilket gav förtroende åt 
produkten.  
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4.5.4  Allmänt om starkspritsförpackningarna 
 
De förpackningar som ansågs snyggast och mest tilltalande var Bacardi Razz och 
Absolut Vodka men även Bombay Sapphire var populär bland deltagarna. De 
förpackningar som gruppen menade var minst tilltalande var Galliano och 
Explorer. Diskussionen fortsatte med att se om förpackningarna blev snyggare 
eller inte, då varumärkena blev synliga.  Många i gruppen konstaterade att 
Galliano och Absolut Vodka vann på att visa varumärket. En annan person i 
gruppen konstaterade att förpackningen har stor påverkan på om ett köp ska gå 
igenom eller inte. Men det som framförallt påverkar är priset och även smaken. 
En annan deltagare menade att olika egenskaper prioriteras på olika sätt beroende 
på vilken kategori starkspriten tillhör. När det gäller vodka spelar förpackning 
och pris större roll, medan smaken spelar mycket större roll vid val av rom och 
whiskey. Gruppen kommer fram till formen och typsnittet på en förpackning 
starkt förknippas med varumärket, varför dessa egenskaper borde vara bestående 
för att få en stark varumärkesimage. Däremot är färgerna något man kan leka 
med och förändra kontinuerligt. Slutligen konstaterades att många påverkades av 
bra marknadsföring, av bland annat Absolut Vodka, vilket kan göra 
förpackningen snyggare då den förknippas med snygga annonser.   
 
En person menade att varumärket betyder väldigt mycket, men inte lika mycket 
som det gör för cigaretter. Cigaretter är något som mer visar vem man är och 
något som oftare visas offentligt. Därför känns varumärke och förpackning 
viktigare vid cigarettpaket. Dessa kommentarer fick medhåll från flera andra 
deltagare. 
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5. Analys 
 
I vår analys diskuterar vi utifrån huvudrubrikerna i teorikapitlet samt det resultat 
vi fått från empirin. På detta sätt sammanflätar vi teori och empiri och kan 
utifrån detta resonemang senare presentera en slutsats.  
 
5.1 Varumärkesförstärkare 
 
Att färgspråket har stor betydelse för identifieringen av varumärke bekräftas från 
samtliga intervjuobjekt. Det är viktigt att en produkt genom färgval kan uttrycka 
tillhörighet till en specifik kategori. Att formen och färgen på en förpackning kan 
identifiera ett varumärke är något som Underwood (2003) tar upp, samt att 
förpackningen kan skapa associationer som förstärker ett varumärke. En unik 
form kan skapa en image och i vissa fall ge en hög status och därmed bli mer 
attraktiv för konsumenter. Under fokusgruppen när namnet på produkten inte var 
synligt identifierade ändå deltagarna varumärket genom formen, färgen och 
typsnittet.  
 
”Förpackningen ingår i varumärket” (Fredrik, 26 år) 
 
Under fokusgrupptillfället diskuterades hur varumärket ses som den viktigaste 
identitetsbäraren när det gäller cigaretter medan förpackningen sågs som den 
primära när det gäller starksprit. Detta är något som går i linje med Melins (1997) 
teori när han delar upp varumärkesidentiteten i en primär och en sekundär del. 
Varumärket är där den primära och förpackning och logotyp är den sekundära. 
Han anser dock att starksprit är ett undantag från teorin då det i denna 
produktkategori är förpackningen och logotypen som fungerar som 
identitetsbärare och inte varumärket. Vid visning av starkspritsförpackningarna 
utan synlig logotyp associerades utformandet av flaskan direkt ihop med 
varumärket. För konsumenter av cigaretter har varumärket större betydelse än 
själva förpackningen. Ett cigarettvarumärke kan vara imagebärande och kan 
kopplas mer till en persons identitet än vad ett starkspritsvarumärke kan göra. 
Detta stöds delvis av Ramlow (2005) som konstaterar att cigaretter hela tiden är 
något som syns tillsammans med konsumenten. Därför anser hon att designen får 
en stor betydelse vid utformningen av förpackningen.   
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5.2 Kommunikationsverktyg 
 
Produkterna cigaretter och starksprit har många förbjudna 
kommunikationskanaler i Sverige, vilket gör att marknadsföringsredskapen för 
dessa begränsas. Det har under arbetets gång bevisats att förpackningen är av stor 
vikt för kontaktade företag. Det är till stor del genom förpackningen företaget kan 
kommunicera med konsumenterna och därmed får sin chans att marknadsföra sig. 
I fokusgruppsdiskussionen kom det tydligt fram hur förpackningen har en 
förmåga att förmedla ett budskap som konsumenten vidare kan tyda och skapa 
vissa associationer kring. Detta går i linje med Bergströms (1994) teori om att en 
förpackning fungerar som förmedlare av ett budskap mellan sändare och 
mottagare.  
 
” Det är ett av de få sätt vi kan kommunicera med konsumenterna, här kan vi ju 
faktiskt göra något.”  (Ingrid Florén, Vin & Sprit) 
 
Genom förpackningen kan företagen skapa en relation med marknaden då vi 
ständigt omges och påverkas av dem. Det har framgått i intervjuerna att företagen 
anser att förpackningen är deras ansikte utåt. Förpackningen har även ett praktiskt 
syfte genom att den skyddar produkten och detta går inte att bortse ifrån eller ha 
synpunkter på. Företagens utformning av förpackningen är fortfarande deras 
område och det ligger i deras makt att skapa den.  
 
Att hitta rätt sätt att kommunicera med sin målgrupp bör varje företag lägga ner 
tid och pengar på, enligt de kontaktade företagen. Om detta ses som en kostnad 
eller investering är dock svårt att fastställa.  Empirin överensstämmer i detta fall 
med Johnssons (1989) teori att kommunikationskostnader skulle kunna ses som 
en investering då det i längden kan skapa lönsamhet.  Florén (2005) menar 
däremot att om en förpackning i någon aspekt brister kan det medföra stora 
kostnader för företaget.  
 
Teorierna kring förpackningen som kommunikationsmedel är applicerbara men 
dock bara till en viss del. De talar ofta om förpackningar som en generell 
företeelse. De tar inte hänsyn till de olika produktkategorierna och dess olika 
förutsättningar för att marknadsföra sig gentemot respektive marknad.  
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5.3 Attitydpåverkare 
 
Resultatet av fokusgruppen visar hur konsumenter kan påverkas av 
marknadsföring av cigaretter och starksprit utanför Sveriges gränser. Detta kan 
skapa en attityd mot en specifik produktförpackning. Exempelvis uttryckte flera 
deltagare hur en förpackning blev snyggare då den förknippades med snygga 
annonser, det vill säga de fick en positivare attityd till produkten. Det är däremot 
inte möjligt att på samma sätt påverka i Sverige då reklamrestriktioner hindrar 
denna form av exponering. Marknadsföringen och exponeringen möter ett så pass 
stort motstånd från de lagar och normer som råder att det lättare kan skapas en 
negativ attityd till dessa produkter. Då det saknas möjligheter att förmedla ett 
budskap blir det enligt deltagarna förpackningen allena som medverkar till om 
första intrycket blir positivt eller negativt. Gale Encyclopedia of Psychology 
(2001) bekräftar att attityder kan formas. Ju mer en person exponeras desto 
positivare attityd får konsumenten till produkten. Ett sätt att framgångsrikt 
exponera en produkt på är att para ihop den med tilltalande extern stimuli.  
 
Genom diskussionen i fokusgruppen framkom det att Gula Blend är ett exempel 
på hur en förpackning lyckas med att fånga konsumentens uppmärksamhet, 
genom färgvalet. Produkten är ett exempel på när ett varumärke lyckas med 
McGuires (Gale Encyclopedia of Psychology, 2001) första och mest kritiska steg 
för att ett köp ska komma till stånd. Däremot visade det sig att Blend 
misslyckades med det andra steget; att leverera ett klart och tydligt budskap. 
Blends design och färgval gav deltagarna negativa associationer. En produkt som 
däremot har lyckats med samtliga steg är Bacardi Razz. Det var tydligt under 
fokusgruppsdiskussionen att samtliga deltagare fann flaskan uppseendeväckande 
samt att budskapet den sände var seriöst, exklusivt och attraktivt. 
 
  
5.4  Involveringsförhöjare 
 
När det gäller produkt- och köpinvolvering noterades en skillnad mellan 
produktkategorierna cigaretter och starksprit då diskussion uppstod kring detta i 
fokusgruppen. Flera av de rökande deltagare upplevde att 
produktinvolveringsgraden för cigaretter är högre då dessa produkter ständigt är 
med dem. Detta till skillnad från starksprit som konsumeras i hemmet och inte 
behöver exponeras på samma sätt. Dock upptäcktes det att produktinvolveringen 
av  förpackningsval av starksprit beror på om flaskan ska stå synligt under en 
längre tid eller om den ska konsumeras inom en snar framtid. Gordon et al (1998) 
har kommit fram till att man kan dela upp involvering i två delar: 
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produktinvolvering och köpinvolvering. Detta sätt att resonera kan appliceras på 
fokusgruppens svar då flertalet av deltagarna själva gjorde indelningen. När det 
däremot gäller köpinvolvering visade det sig att graden av involvering blir högre 
vid köp av starksprit än för cigaretter. Vid köp av cigaretter har konsumenten 
oftast redan gjort ett produktval vilket leder till en låg involveringsgrad. När det 
gäller starksprit tar sig konsumenten tid att samla information och jämföra innan 
köp kommer till stånd, vilket leder till en högre involveringsgrad. Detta 
bekräftades av Ramlow (2005) som vid intervjun poängterade att rökare är lojala 
och att de sällan byter märke. Detta var även något som konstaterades av 
deltagarna i fokusgruppen.   
 
”Man bryr sig mer om designen om flaskan ska stå i ett barskåp och synas 
offentligt.”  (Cecilia, 24 år)  
 
I fokusgruppsdiskussionen visade det sig att förpackningen hade möjlighet att 
påverka konsumentens grad av involvering. Flertalet av deltagarna kände att 
förpackningen har en förmåga att bidra till en förstärkt image och identitet. 
Designen och även varumärket på en cigarett- eller starkspritsförpackning kan 
skapa ett symboliskt värde för individen och vidare sända ett budskap till 
omgivningen. 
 
     
5.5 Förpackningen 
 
Enligt vår empiri, har förpackningen definitivt en betydande roll för 
konsumenter, men många gånger är det ändå priset som till sist avgör för om ett 
köp ska komma till stånd. Marketing Week (2003) ligger delvis i linje med detta 
resonemang, då det konstaterar att det i slutändan är förpackningen som är 
avgörande vid köpbeslutet, Kostnadsaspekten är en faktor som många teorier inte 
tar hänsyn till eller ens nämner, medan det i empirin har kommit på tal vid ett 
flertal tillfällen. Samtidigt finns det andra element som samverkar med 
förpackningen och priset, däribland smaken, vilket nämndes i både intervjuer och 
i fokusgruppen. 
 
En förpacknings kommunikationsförmåga bygger mycket på den estetiska 
funktionen. Det är en aspekt som även framförs av Veryzers (1993) teori 
angående förpackningar. Men det finns, utöver denna funktion, andra funktioner 
som är lika viktiga för om en förpackning ska kunna fungera på marknaden. En 
annan viktig egenskap utöver den estetiska är den praktiska egenskapen, vilket en 
konsument ofta inte lägger märke till direkt utan som kanske mer märks indirekt. 
En produktförpackning måste kunna packas, förvaras, produceras och skydda 
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produkten. Att den praktiska egenskapen hos en förpackning är mycket viktig för 
producenterna, nämner Florén (2005). Även Ingemarsson (2005) poängterar 
vikten av att tänka på en produkts praktiska funktion vid utformandet av 
förpackningen. Detta ligger även i linje med Klooster (1998) och Madestrands 
(2005) teorier om en förpacknings olika funktioner.  
 
Förpackningen har, utöver de nämnda funktionerna, ytterligare en viktig 
egenskap; dess uppgift att informera konsumenten om produkten. Detta är något 
som Ingemarsson tar upp vid diskussionen runt starkspritförpackningarna. Även 
Johansson (2005) pratar om cigarettförpackningens informativa egenskap.  
 
En viktig aspekt vid utformningen av en förpackning är enligt Johansson (2005) 
att konsumenterna kan skilja sig mellan olika producenter men inte sticka ut för 
mycket. Vidare pratar Florén (2005) om att förpackning inte får bli för extrem 
och därmed ger intryck av att inte tillhöra sin produktkategori. Ingemarsson 
(2005) nämner också att det finns mycket tradition att ta hänsyn till när det gäller 
utformningen av starkspritförpackningar. Detta överensstämmer med både 
Johanssons (2005) och Floréns (2005) uttalanden.   
 
Djupintervjuerna i empirin visade att starksprit - och cigarettproducenterna mer 
och mer måste ha i åtanke, att utrymmet för att marknadsföra sig konstant 
minskar.  När det gäller marknadsföring av produktgruppen cigaretter kommer 
detta att märkas ännu tydligare inom snar framtid när restriktionerna skärps 
ytterligare. Deras möjligheter att marknadsföra sig i Sverige kommer i princip att 
försvinna. 1994 konstaterade Hewitt att det enda sättet att marknadsföra cigaretter 
snart är själva förpackningen. Det konstaterandet ser tio år senare ut att bli 
verklighet i Sverige, både vad gäller cigaretter och starksprit, då regeringen har 
som mål att minska efterfrågan och begränsa tillgången till båda dessa 
produktgrupper.  
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6. Slutsats 
 
I detta kapitel redogör vi för slutsatserna vi dragit utifrån analysen som baseras 
på det teoretiska avsnittet samt våra empiriska undersökningar. Avslutningsvis 
ger vi förslag till vidare forskning inom ämnet. 
 
 
Genom vår studie har vi uppmärksammat att en förpackning med 
reklamrestriktioner fungerar som ett användbart marknadsföringsredskap. 
Förpackningen gör detta genom att agera som varumärkesförstärkare, 
kommunikationsverktyg, attitydpåverkare samt involveringsförhöjare. Funktionen 
som varumärkesförstärkare bekräftades genom vår empiriska undersökning. Då 
de konsumenter vi har varit i kontakt med under studien såg ett cigarettpaket eller 
en starkspritsflaska utan att se varumärket, kunde de i allra flesta fall ändå 
konstatera varumärket. Förpackningen med dess färg, form och typsnitt avslöjade 
och underlättade identifieringen av varumärket. Då många 
kommunikationskanaler är förbjudna för cigaretter och starksprit, menar vi att 
förpackningen fungerar som ett av de mest huvudsakliga 
kommunikationsverktygen på marknaden för dessa produkter. Vi har med hjälp 
av vår analys kommit fram till att förpackningen har en avgörande roll som 
attitydpåverkare för de undersökta produktgrupperna. Då producenterna inte har 
samma möjligheter att påverka och sända budskap till konsumenterna, blir 
förpackningen ett av få medel som kan användas för att skapa en positiv attityd. 
Eftersom exponeringen är begränsad för dessa produkter får förpackningen ofta 
stå för det första intrycket och på så sätt får den en viktig roll som 
attitydpåverkare. I egenskap av involveringsförhöjare kan förpackningen för 
cigaretter och starksprit vara imageskapande för konsumenten. Vi menar att 
förpackningen för dessa produkter har en förmåga att visa vem konsumenten är 
vilket i sin tur kan leda till symbolisk konsumtion. Dessa aspekter leder till en 
högre grad av involvering.    
 
Vi anser att om cigarett- och tobaksproducenterna utnyttjar förpackningens fyra 
funktioner på bästa sätt ökar möjligheten till en mer effektiv marknadsföring. 
Vidare kan det fungera som en bidragande komponent till en ökad lönsamhet för 
producenterna. De resurser företagen lägger ner på en väl genomtänkt 
förpackning tycker vi ska ses som en investering och inte som en kostnad. Vi 
menar att om förpackningen lyckas med att identifiera varumärket, förmedla rätt 
budskap till rätt målgrupp, forma en positiv inställning till produkten samt höja 
involveringen i köpet och produkten, blir förpackningen ett väl fungerande och 
lönsamt marknadsföringsredskap. 
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Idag skärps restriktionerna kring starksprit och cigaretter allt mer. Det blir således 
mer relevant att använda förpackningen som ett marknadsföringsredskap. Detta 
därför att den genom sin praktiska funktion aldrig kan tas bort. Själva 
förpackningen uppfyller ett starkt behov då den utgör skydd och förvaring för 
innehållet. Utan någon typ av förpackning blir det ogenomförbart att leverera en 
produkt till konsumenten. Myndigheter kan komma att kräva större utrymme för 
varningstexter på cigarettförpackningar och kan även komma att kräva 
varningstexter på starkspritflaskor. Även om användandet av färg, typsnitt och 
logotyp på förpackningarna kan komma att få ytterligare begränsningar, är vi av 
uppfattning att formen fortfarande skulle ge konsumenten möjlighet att identifiera 
produkten och varumärket.   
 
Då framtiden för produktkategorierna cigaretter och starksprit är osäker när det 
gäller marknadsföringen har vi sett att producenterna för dessa produkter lägger 
ner mycket resurser på förpackningsutformning. Det har bekräftats med hjälp av 
vår empiri att företagen har en medveten strategi kring utvecklingen av 
förpackningar. Vi är av uppfattningen att det fokuseras mer på förpackningens roll 
inom produktgrupperna cigaretter och starksprit än inom många andra 
produktgrupper, då reklamrestriktionerna gör dess roll som 
marknadsföringsredskap mer betydelsefull. Detta för att det i dag finns 
begränsade medel att nå ut till marknaden på. Därför anser vi att förpackningen i 
framtiden kanske kommer vara det enda sättet för cigarett- och 
starkspritsproducenterna att marknadsföra sig på.  
 
Vi har i vår analys uppmärksammat färgens betydelse för förpackningar till 
starksprit, men framför allt för förpackningar till cigaretter.  När det gäller den 
sistnämnda produktgruppen, symboliserar färgerna både smak och styrka på 
produkten. Vi drog även slutsatsen utifrån vår empiriska undersökning att 
färgerna på starkspritflaskan har möjlighet att symbolisera kategori och 
smakområde. Därför är det av vikt att ta mycket hänsyn till färgval vid 
förpackningsutformningen. 
 
Våra slutsatser rörande starksprit är att förpackningen har en mer betydande roll 
än vad varumärket har. Vid köp av starksprit övertalas konsumenten vid 
köpsituationen. Beslutet om köp tas ofta på plats och därmed får förpackningen 
med dess form och design möjlighet till en avgörande roll. När det gäller 
cigaretter skiljer de sig åt från starksprit. Vi menar att här spelar varumärket 
större roll för konsumenten än vad förpackningen och dess design gör. Detta för 
att vi har sett att cigarettförpackningen mer anses vara en accessoar då cigaretter 
oftare konsumeras och visas offentligt. Konsumenter av cigaretter är lojala mot 
ett varumärke och har redan gjort produktvalet innan köpsituationen uppstår.  
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6.1 Förslag till vidare forskning 
 
Med detta stycke vill vi belysa några aspekter som är värda att fortsätta forska 
kring.  Då det i skrivande stund sker stora förändringar av 
marknadsföringsrestriktionerna av tobaksprodukter anser vi att det vore intressant 
att fördjupa sig inom detta för att vidare se hur marknadsföringsutvecklingen 
kommer att se ut.  
 
En jämförande studie av marknadsföringen mellan produkter med restriktioner 
och produkter utan restriktioner tycker vi skulle vara intressant.  Då det inte har 
gjorts tidigare är det intressant att se om det läggs mer vikt vid utformandet av 
förpackningen hos företag som behöver ta hänsyn till fler lagar och normer.  
 
Under arbetets gång har vi kommit fram till fyra funktioner som bidrar till att 
förpackningen blir ett användbart marknadsföringsredskap. Dessa är den 
estetiska, informativa, praktiska och psykologiska funktionen. En vidare 
utveckling av dessa fyra aspekter skulle kunna leda till en ny förpackningsteori.  
 
Det skulle vara av intresse att göra en djupare undersökning av vad 
konsumenterna etiskt anser om marknadsföringen av cigaretter och starksprit 
samt vad de tror restriktionerna har för effekt.   
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7. Reflektioner 
 
Nedan redogörs för de tankar som har uppstått under vår studie. Vi vill med 
detta avslutande stycke visa vår medvetenhet om de eventuella oklarheter som 
kan uppstå.  
 
 
Under arbetets gång har vår inställning till produkterna cigaretter och starksprit 
ifrågasatts. Vi vill poängtera att den etiska aspekten medvetet inte tas upp i denna 
studie då vi anser oss vara objektiva till produkterna. Det är estetiken vi fokuserar 
på och inte etiken rörande produkterna. 
 
Valet av produktgrupper grundar sig i vårt intresse för marknadsföring av 
produkter med restriktioner. Det är lagarna och normerna kring förpackningarna 
samt hur man utifrån dessa kan marknadsföra sig som vi finner intressant.  
 
I valet av produkter som presenterades under fokusgruppsdiskussionen är vi 
medvetna om urvalets begränsningar. Antalet produkter begränsades på grund av 
praktiska skäl medan varumärkena valdes ut för att få en så bred och allmän bild 
av valda marknader som möjligt. 
 
Nu i slutskedet av vårt arbete känner vi författare att vårt ämne känns ännu mer 
aktuellt då det i skrivande stund sker stora förändringar inom marknadsföringen 
av tobaksprodukter. En svensk lagförändring träder i kraft den 1 juli som kan 
komma att påverka tobaksreklamen märkbart och minimera producenternas 
möjligheter att kommunicera med sina konsumenter på. Detta har gjort oss mer 
motiverade till att skriva om förpackningen och dess betydelse för 
marknadskommunikation.  
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Bilagor 
 
Bilaga 1: Intervjuguide till Florén, Johansson och Ramlow 
 
Kommunikation 
 
1. Hur kommunicerar ni med konsumenterna? (kommunikationskanaler och 
marknadsföringsstrategi?) 
 
2. Hur vill ni profilera er mot andra konkurrenter? 
 
3. Har ni några specifika målgrupper och hur vänder ni er till just dem? 
 
4. Hur tror ni att konsumenterna uppfattar er? 
 
 
Förpackning 
 
 
1. Hur ser framtagandet ut av en förpackning för era produkter? 
 
2. Hur stor vikt lägger ni ner på förpackningens utformande? Färg och form? 
 
3. Vad vill ni att konsumenterna ska associera er förpackning med? Tror ni att 
ni kan påverka deras attityd gentemot ert varumärke på något sätt? 
 
4. Anser ni att det är förpackningen som är det avgörande för om ett köp ska 
gå igenom eller finns det andra faktorer som är av större betydelse? 
 
5. Anser ni att det är en fördel eller nackdel att formen på förpackningarna 
inom produktgruppen är lika? Anstränger ni er för att få förpackningen att sticka 
ut? 
 
6. Till vilken grad tror ni att färgen har betydelse för påverkan hos 
konsumenter? Kan färg och form påverka på olika sätt i olika kulturer och länder, 
och om så är fallet, anpassas detta på något sätt?  
 
7. Hur stor vikt läggs på de praktiska egenskaperna? ( Distribution, 
miljövänlighet, användarvänligt?) 
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Bilaga 2: Intervjuguide till Ingemarsson 
 
1. Vad har du för utbildning/bakgrund?  
 
2. Vilka produktförpackningar har du varit med och tagit fram till V&S? 
 
3. Hur ser processen ut kring ett designuppdrag? 
 
4. Vad finns det för regler och ramar för spritförpackningar ? 
 
5. Hur mycket kan du ”ta ut svängarna” när du designar för V&S? 
 
6.   Vad för betydelse tror du att färg, form och design har för en produkt? 
 
 
Bilaga 3: Frågeguide till fokusgrupp 
 
Utan varumärke: 
 
1.Vad får ni för första intryck av produkten? 
Vad är er åsikt om färg/form/typsnitt? 
 
2.Vilken av dessa produkter skulle ni välja och varför? 
 
3.Av dessa produkter, vilken tilltalar er minst? Varför? 
 
4.Skulle du vilja ändra något som gör förpackningen mer tilltalande? 
 
 
Med varumärke: 
 
1. Nu när ni har sett varumärket, förändras er åsikt om produkten? 
 
2. Påverkar varumärket ditt val av produkt?  
 
 
Allmänna frågor: 
 
1.Är förpackningens design viktig vid köp av starksprit/cigaretter? 
 
2.Hur stor vikt lägger ni vid varumärket och varför? 
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3.Skulle ni köpa det varumärke ni föredrog mest om det var förpackat i den 
förpackning ni föredrog minst?  
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